PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING TERHADAP  REPURCHASE INTENTION PRODUK KOSMETIK  THE BODY SHOP DI SOLO SQUARE by PUTRANTO, MUHAMMAD MULTAZAM RIZQI & Dr., Awan Kostrad Diharto, S.E., M.Ag
PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING TERHADAP  
REPURCHASE INTENTION PRODUK KOSMETIK  
THE BODY SHOP DI SOLO SQUARE 
 
 
SKRIPSI 
Diajukan Kepada 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta 
Untuk Memenuhi Sebagian Persyaratan Guna 
Memperoleh Gelar Sarjana Ekonomi 
Dalam Bidang Ilmu Manajemen Bisnis Syariah 
 
 
 
 
Oleh : 
MUHAMMAD MULTAZAM RIZQI PUTRANTO 
NIM 132211124 
 
 
JURUSAN MANAJEMEN BISNIS SYARIAH 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI SURAKARTA 
2018  
 PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING TERHADAP  
REPURCHASE INTENTION PRODUK KOSMETIK  
THE BODY SHOP DI SOLO SQUARE 
 
 
SKRIPSI 
Diajukan Kepada 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta 
Untuk Memenuhi Sebagian Persyaratan Guna 
Memperoleh Gelar Sarjana Ekonomi 
Dalam Bidang Ilmu Manajemen Bisnis Syariah 
 
Oleh : 
 
MUHAMMAD MULTAZAM RIZQI PUTRANTO 
NIM 132211124 
 
Surakarta, 1 Oktober 20178 
  
 
Disetujui dan disahkan oleh: 
Dosen Pembimbing Skripsi 
 
 
 
Dr. Awan Kostrad Diharto, SE., M.Ag 
NIP. 19651225 200003 1 001 
 
  
 PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING TERHADAP  
REPURCHASE INTENTION PRODUK KOSMETIK  
THE BODY SHOP DI SOLO SQUARE 
 
 
 
SKRIPSI 
 
Diajukan Kepada 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta 
Untuk Memenuhi Sebagian Persyaratan Guna 
Memperoleh Gelar Sarjana Ekonomi 
Dalam Bidang Ilmu Manajemen Bisnis Syariah 
 
Oleh : 
 
MUHAMMAD MULTAZAM RIZQI PUTRANTO 
NIM 132211124 
 
Surakarta, 1 Oktober 2018 
 
Disetujui dan disahkan oleh: 
Biro Skripsi 
 
 
 
Ika Yoga, SE., M.M. 
NIP. 19790406 2014031 001 
  
 SURAT PERNYATAAN BUKAN PLAGIASI 
 
 
Assalamu’alaikum Wr. Wb. 
 
Yang bertanda tangan di bawah ini: 
NAMA : MUHAMMAD MULTAZAM RIZQI PUTRANTO 
NIM  : 13.221.1.124 
JURUSAN : MANAJEMEN BISNIS SYARIAH 
FAKULTAS  : EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 
 
Menyatakan bahwa penelitian skripsi berjudul “PENGARUH 
EXPERIENTIAL MARKETING TERHADAP REPURCHASE INTENTION 
PRODUK KOSMETIK THE BODY SHOP DI SOLO SQUARE”. 
Benar-benar bukan merupakan plagiasi dan belum pernah diteliti 
sebelumnya.  Apabila di kemudian hari diketahui bahwa skripsi ini merupakan 
plagiasi, saya bersedia menerima sanksi sesuai peraturan yang berlaku. 
 
Demikian surat ini dibuat dengan sesungguhnya untuk dipergunakan 
sebagaimana mestinya. 
 
Wassalamu’alaikum Wr.Wb. 
 
 
 
Surakarta, 1 Oktober 2018 
 
 
 
 
MUHAMMAD MULTAZAM RIZQI PUTRANTO 
NIM 132211124 
 
 
 
 
  
 Dr. Awan Kostrad Diharto, SE., M.Ag 
Dosen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta 
NOTA DINAS 
Hal : Skripsi 
Sdr : MUHAMMAD MULTAZAM RIZQI PUTRANTO 
 
Kepada Yang Terhormat 
Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta 
Di Surakarta 
 
Assalamu’alaikum Wr. Wb. 
 
Dengan hormat, bersama ini kami sampaikan bahwa setelah menelaah dan 
mengadakan perbaikan sebelumnya, kami memutuskan bahwa skripsi saudara 
MUHAMMAD MULTAZAM RIZQI PUTRANTO NIM : 13.221.1.124 yang 
berjudul : 
 
“PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING TERHADAP REPURCHASE 
INTENTION PRODUK KOSMETIK THE BODY SHOP DI SOLO SQUARE”. 
 
Sudah dapat dimunaqasyahkan sebagai salah satu syarat memperoleh gelar 
Sarjana Ekonomi (S.E.) dalam bidang ilmu Manajemen Bisnis Syari’ah. 
 
Oleh karena itu, kami mohon agar skripsi tersebut segera 
dimunaqasyahkan dalam waktu dekat. 
 
Demikian atas dikabulkan permohonan ini disampaikan terima kasih. 
 
Wassalamu’alaikum Wr. Wb 
 
Surakarta, 1 Oktober 2018 
Dosen Pembimbing Skripsi 
 
 
 
Dr. Awan Kostrad Diharto, SE., M.Ag 
NIP. 19651225 200003 1 001 
 PENGESAHAN 
PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING TERHADAP 
REPURCHASE INTENTION PRODUK KOSMETIK THE BODY SHOP 
DI SOLO SQUARE 
 
 
Oleh: 
 
MUHAMMAD MULTAZAM RIZQI PUTRANTO 
NIM. 13.22.1.1.124 
 
Telah dinyatakan lulus dalam ujian munaqosah 
Pada hari sennin tanggal 03 Desember 2018/ 25 Rabbiul Awal 1440 H dan 
dinyatakan telah memenuhi persyaratan guna memperoleh gelar Sarjana Ekonomi 
 
Dewan Penguji : 
 
Penguji I  
Datien Eriska Utami, S.E., M.Si 
NIP.19750824 199903 2 005 
 
Penguji II  
Drs. Azis Slamet Wiyono, M.M 
NIP.19590812198603 1 002 
 
Penguji III 
Taufiq Wijaya, S.H., M.Si 
NIP.19791218200901 1 010 
 
Mengetahui 
 
Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
IAIN Surakarta 
 
Drs. H. Sri Walyoto, MM., Ph.D 
NIP: 19561011 198303 1 002 
 MOTTO 
 
 
“Hai orang-orang yang beriman, Jadikanlah sabar dan shalatmu Sebagai 
penolongmu, sesungguhnya Allah beserta orang-orang yang sabar”.  
(Al-Baqarah: 153) 
 
“Barang siapa menuntut ilmu, Allah akan memberikannya jalan kesurga. Dan 
para malaikat menaungkan sayap-sayapnya karena senang kepada orang-orang 
yang menuntut ilmu. Sesungguhnya orang berilmu akan dimintakan ampunan 
oleh yang berada d langit dan di bumi”. 
(H.R . Tirmidzi: 2606) 
 
 
”Langkah pertama mencapai keberhasilan adalah melakukan pekerjaan kecil 
dengan sebaik-baiknya dengan cara yang benar, hingga keberhasilan dapat 
tercapai, setelah itu lakukanlah pada hal-hal yang lebih besar”. 
(Al  Ghozali) 
 
 
 “Orang-orang hebat di bidang apapun bukan baru bekerja karena mereka 
terinspirasi, namun mereka menjadi terinspirasi karena mereka lebih suka 
bekerja. Mereka tidak menyia-nyiakan waktu untuk menunggu inspirasi”. 
 (Ernest Newman) 
 
 
 
 
 
  
 PERSEMBAHAN 
 
 
Kupersembahkan dengan segenap cinta dan doa 
Karya yang sederhana ini untuk: 
 
Bapak dan Ibu tercinta, 
 
Keluargaku tersayang, 
 
Sahabatku,  
 
Almamater IAIN Surakarta 
 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Keluarga Besar Manajemen Bisnis Syariah 
 
yang selalu memberikan doa, semangat dan kasih sayang 
yang tulus dan tiada ternilai besarnya 
 
Terima Kasih… 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 KATA PENGANTAR 
 
Assalamu’alaikum Wr. Wb. 
Segala puji dan syukur bagi Allah SWT yang telah melimpahkan rahmat, 
karunia dan hidayah-Nya, sehingga penulis dapat menyelesaikan skripsi yang 
berjudul Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Repurchase Intention Produk 
Kosmetik The Body Shop Di Solo Square. Skripsi ini disusun untuk 
menyelesaikan Studi Jenjang Strata 1 (S1) Jurusan Manajemen Bisnis Syariah, 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri Surakarta.  
Penulis menyadari sepenuhnya, telah banyak mendapatkan dukungan, 
bimbingan dan dorongan dari berbagai pihak yang telah menyumbangkan pikiran, 
waktu, tenaga dan sebagainya. Oleh karena itu, pada kesempatan ini dengan 
setulus hati penulis mengucapkan terimakasih kepada: 
1. Dr. Mudofir, S.Ag, M.Pd, Rektor Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 
2. Drs. H. Sri Walyoto, MM., Ph.D, Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
3. Datien Eriska Utami, S.E., M.Si., Ketua Jurusan Manajemen Bisnis Syariah, 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
4. Dosen Pembimbing Akademik Jurusan Manajemen dan Bisnis Syariah, 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
5. Dr. Awan Kostrad Diharto, SE., M.Ag, Dosen Pembimbing Skripsi yang telah 
memberikan banyak perhatian dan bimbingan selama penulis menyelesaikan 
skripsi. 
 6. Bapak dan Ibu Dosen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta 
yang telah memberikan bekal ilmu yang bermanfaat bagi penulis. 
7. Ibuku dan Ayahku, terimakasih atas doa, cinta dan pengorbanan yang tak 
pernah ada habisnya, kasih sayangmu tak akan pernah kulupakan. 
8. Kawan-kawanku Manajemen Bisnis angkatan 2013 yang telah memberikan 
keceriaan dan semangat kepada penulis selama penulis menempuh studi di 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta. 
9. Serta seluruh pihak yang tidak dapat penulis sebutkan satu persatu dalam 
membantu penulis menyelesaikan skripsi ini. 
Terhadap semuanya tiada penulis dapat membalasnya, hanya doa serta puji 
syukur kepada Allah SWT, semoga memberikan balasan kebaikan kepada 
semuanya. Amin. 
Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 
Surakarta, 1 Oktober 2018 
 
Penulis  
 ABSTRACT 
 
 
This study aims to analyses the effect of sense experiential, feel 
experiential, think experiential, act experiential, and relate experiential which 
become the part of experiential marketing to repurchase intention on cosmetic 
product consumer The Body Shop in Solo Square. The type of research used in 
this study is quantitative research. The data in this study using primary data by 
using data collection techniques from questionnaires. The sample in this research 
is 100 respondents. Sampling technique in this research using non probability 
sampling method with the random sampling model. The analyses used multiple 
linear regression test. Based on data analyses which is conducted in the analyses 
show that of sense experiential, feel experiential, think experiential, act 
experiential, and relate experiential which become the part of experiential 
marketing a significant impact on repurchase intention. The coefficient of 
determination (Adjusted R
2
) shows that 39,4% of repurchase intention values are 
influenced by sense experiential, feel experiential, think experiential, act 
experiential, and relate experiential which become the part of experiential 
marketing, while the rest of 60,6% repurchase intention are influenced by other 
factors not included in the research model.  
Keywords: sense experiential, feel experiential, think experiential, act 
experiential, relate experiential, experiential marketing and 
repurchase intention. 
 
 
 
  
 ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh sense experiential, 
feel experiential, think experientia, act experiential, dan relate experiential yang 
menjadi bagian dari experiential marketing terhadap repurchase intention pada 
konsumen produk kosmetik The Body Shop di Solo Square. Jenis penelitian yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif kuantitatif. Data dalam 
penelitian ini menggunakan data primer dengan menggunakan teknik 
pengumpulan data penelitian dari kuesioner. Sampel dalam penelitian ini adalah 
100 responden. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan 
metode non probability sampling dengan model random sampling. Analisis yang 
digunakan menggunakan uji regresi linear berganda. Berdasarkan analisis data 
yang dilakukan dalam analisis menunjukkan bahwa sense experiential, feel 
experiential, think experiential, act experiential, dan relate experiential yang 
menjadi bagian dari experiential marketing berpengaruh terhadap repurchase 
intention. Koefisien determinasi (Adjusted R
2
) menunjukkan bahwa 39,4% nilai 
repurchase intention dipengaruhi oleh sense experiential, feel experiential, think 
experiential, act experiential, dan relate experiential yang menjadi bagian dari 
experiential marketing, sedangkan sisanya sebesar 60,6% repurchase intention 
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian.  
Kata kunci: sense experiential, feel experiential, think experiential, act 
experiential, relate experiential, experiential marketing dan 
repurchase intention. 
 
 
 
 
 
  
 DAFTAR ISI 
 
HALAMAN JUDUL ............................................................................... i 
HALAMAN PERSETUJUAN PEMBIMBING ..................................... ii 
HALAMAN PERSETUJUAN BIRO SKRIPSI ..................................... iii 
HALAMAN PERNYATAAN BUKAN PLAGIASI  ............................. iv 
HALAMAN NOTA DINAS  .................................................................. v 
HALAMAN PENGESAHAN MUNAQOSAH ...................................... vi 
HALAMAN MOTTO ............................................................................. vii 
HALAMAN PERSEMBAHAN ............................................................. viii 
KATA PENGANTAR  ........................................................................... ix 
ABSTRACT .............................................................................................. xi 
ABSTRAK .............................................................................................. xii 
DAFTAR ISI ........................................................................................... xiii 
DAFTAR TABEL ................................................................................... xviii 
DAFTAR GAMBAR .............................................................................. xix 
DAFTAR LAMPIRAN ........................................................................... xx 
BAB I PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang ........................................................................... 1 
1.2. Identifikasi Masalah ................................................................... 6 
1.3. Batasan Masalah ........................................................................ 7 
1.4. Rumusan Masalah ........................................................................ 7 
1.5.Tujuan Penelitian  ....................................................................... 8 
1.6. Manfaat Penelitian ..................................................................... 8 
1.7. Jadwal Penelitian  ......................................................................... 9 
 1.8.Sistematika Penulisan Skripsi  .................................................... 9 
BAB II LANDASAN TEORI  
2.1. Kajian Teori  .............................................................................. 12 
2.1.1. Repurchase Intention ........................................................ 12  
2.1.2. Marketing .......................................................................... 14 
2.1.3 Experiential Marketing. ..................................................... 18 
2.2.Hasil Penelitian yang Relevan .................................................... 28 
2.3. Kerangka Berfikir....................................................................... 30 
2.4. Hipotesis ..................................................................................... 31 
BAB III METODE PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian ................................................... 36 
3.1.1. Waktu Penelitian ............................................................... 36 
3.1.2. Wilayah Penelitian ............................................................ 36 
3.2. Jenis Penelitian ........................................................................... 36 
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel ........................ 37 
3.3.1. Populasi ............................................................................. 37 
3.3.2. Sampel ............................................................................... 37 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel............................................. 39 
3.4. Data dan Sumber Data  .............................................................. 39 
3.4.1. Data Primer ....................................................................... 39 
3.4.2. Data Sekunder ................................................................... 40 
3.5. Teknik Pengumpulan Data  ........................................................ 40 
3.5.1. Kuesioner .......................................................................... 40 
 3.5.2. Observasi ........................................................................... 41 
3.6. Variabel Penelitian  .................................................................... 41 
3.6.1. Variabel Terikat (Dependent) ......................................  42 
3.6.2. Variabel Bebas (Independent) ......................................  42 
3.7.Definisi Operasional Variabel  .................................................... 42 
3.8.Teknik Analisis Data. .................................................................. 45 
3.8.1. Uji  Instrumen .................................................................... 45 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik ............................................................. 46 
3.8.3. Uji Ketepatan Model (Goodness of Fit Models) ............... 48 
3.8.4. Analisis Regresi Linear Berganda ..................................... 49 
3.8.5. Uji t .................................................................................... 50 
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1. Deskripsi Objek Penelitian ......................................................... 51 
4.2.Karakteristik Responden. ............................................................ 52 
4.2.1. Umur Responden ............................................................... 52 
4.2.2. Jenis Kelamin Responden ................................................. 53 
4.2.3. Tingkat Pendidikan Responden......................................... 53 
4.2.4. Pekerjaan Responden ........................................................ 54 
4.3. Pengujian dan Hasil Analisis Data ............................................. 55 
4.3.1. Uji Kualitas Data............................................................... 55 
4.3.1.1. Uji Validitas ......................................................... 55 
4.3.1.2. Uji Reliabilitas ..................................................... 56 
4.3.2. Uji Asumsi Klasik ............................................................. 57 
4.3.2.1. Uji Normalitas ...................................................... 57 
 4.3.2.2. Uji Multikoloniearitas .......................................... 58 
4.3.2.3. Uji Heteroskedastisitas......................................... 59 
4.3.3. Uji Ketepatan Model .......................................................... 60 
4.3.3.1. Koefisien Determinasi (R
2
). .................................. 60 
4.3.3.2. Uji F ...................................................................... 61 
4.3.4. Uji Regresi Linear Berganda ............................................. 62 
4.3.5. Uji t .................................................................................... 64 
4.4.Pembahasan Hasil Analisis Data ................................................. 66 
BAB V PENELITIAN 
5.1. Kesimpulan ................................................................................ 75 
5.2. Keterbatasan Penelitian .............................................................. 76  
5.3. Saran ........................................................................................... 77 
DAFTAR PUSTAKA 
LAMPIRAN 
  
 DAFTAR TABEL 
 
Tabel 2.1 Penelitian yang Relevan .........................................................  28 
Tabel 4.1 Hasil Sebaran Kuesioner ........................................................  51 
Tabel 4.2 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Umur .............  52 
Tabel 4.3 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  53 
Tabel 4.4 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Tingkat 
Pendidikan. .............................................................................  54 
Tabel 4.5 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Lama Bekerja. 54 
Tabel 4.6 Hasil Uji Validitas ..................................................................  55 
Tabel 4.7 Hasil Uji Reliabilitas. .............................................................  57 
Tabel 4.8 Hasil Uji Normalitas...............................................................  58 
Tabel 4.9 Hasil Uji Multikolinearitas. ....................................................  59 
Tabel 4.10  Hasil Uji Heteroskedastisitas. ................................................  59 
Tabel 4.11  Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
).....................................  60 
Tabel 4.12  Hasil Uji F ..............................................................................  61 
Tabel 4.13  Hasil Uji Regresi Linear Berganda ........................................  62 
Tabel 4.14  Hasil Uji t ...............................................................................  64 
 
  
 DAFTAR GAMBAR 
Gambar 2.1. Kerangka Pemikiran ........................................................ 30 
  
 DAFTAR LAMPIRAN 
Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian .......................................................... 83 
Lampiran 2 : Demografi Responden Penelitian ...................................... 87 
Lampiran 3 : Uji Instrumen Data ............................................................ 88 
Lampiran 4 : Tabulasi Data Sampel Penelitian ....................................... 90 
Lampiran 5 : Uji Validitas dan Reliabilitas............................................. 96 
Lampiran 6 : Uji Normalitas ................................................................... 102 
Lampiran 7 : Uji Multikolinearitas ......................................................... 103 
Lampiran 8 : Uji Heteroskedastisitas ...................................................... 104 
Lampiran 9 : Uji Regresi Berganda ........................................................ 105 
Lampiran 10 : Tabel r Product Moment .................................................. 106 
Lampiran 11 : Tabel Distribusi F ............................................................ 107 
Lampiran 12 : Tabel Distribusi t ............................................................. 108 
Lampiran 13 : Jadwal Penelitian .................................................................... 109 
Lampiran 14 : Daftar Riwayat Hidup...................................................... 110 
 
1 
BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan bisnis kosmetik dewasa ini semakin pesat, persaingan yang 
semakin ketat menjadi tantangan maupun ancaman bagi pelaku usaha tersebut 
agar dapat memenangkan persaingan, mempertahankan pasar yang dimiliki dan 
merebut pasar yang sudah ada. Setiap pelaku bisnis dituntut untuk mempunyai 
kepekaan terhadap setiap perubahan yang terjadi, serta mampu memenuhi dan 
menanggapi setiap tuntutan pelanggan yang terus berubah (Wiratmadja. 2011: 
14). 
Meningkatnya jumlah pesaing merupakan salah satu penyebab dimana 
setiap perusahaan kosmetik harus selalu memperhatikan apa yang menjadi  
keinginan dan kebutuhan konsumen dengan cara memberikan kepuasan lebih 
terhadap konsumen dari pada yang dilakukan oleh kompetitor. Jika pelanggan 
merasa puas dengan produk tersebut maka pelanggan akan loyal, maka kepuasan 
pelanggan dapat dijadikan sebagai dasar untuk merencanakan strategi produk 
(Niswatun dan Yuniarti, 2016: 2). Hal tersebut juga dapat meningkatkan minat 
beli ulang pelanggan. 
Minat beli ulang pada dasarnya adalah perilaku pelanggan dimana 
pelanggan merespon positif terhadap apa yang telah diberikan oleh suatu 
perusahaan dan berminat untuk melakukan kunjungan kembali atau  
mengkonsumsi  kembali  produk  perusahaan  tersebut (Cronin  et  al., dalam 
Hendarsono dan Sugiharto, 2013: 4). 
2 
 
 
Seharusnya pemilik bisnis tidak hanya menyajikan produk kosmetik yang 
berkualitas, tetapi juga berusaha memberikan pengalaman yang tak terlupakan. 
Menciptakan persepsi positif di benak para konsumen, dapat dilakukan dengan 
cara menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu  produk  dengan  menyentuh  
sisi emosional calon konsumen. Salah satu konsep pemasaran yang dapat 
digunakan untuk mempengaruhi sisi emosional konsumen dalam membeli sebuah 
produk adalah melalui experiential marketing. Experiental marketing merupakan 
sebuahpendekatan untuk memberi informasi yang lebih dari sekedar informasi 
mengenai suatu produk atau jasa (Andreani, 2007). 
Strategi experiential marketing berusaha menciptakan pengalaman yang 
positif bagi konsumen. Pengalaman emosional dapat diciptakan dengan 
menciptakan merek yang memberikan pengalaman yang tak terlupakan kepada 
pelanggannya, dengan dukungan dari program pemasaran yang baik. Pengalaman 
yang baik dan mengesankan tersebut akan menciptakan timbulnya perasaan positif 
dan emosi terhadap merek. Timbulnya suatu perasaan puas dan ingin mengulangi 
pengalaman yang didapat, inilah yang sekarang banyak diterapkan oleh produsen 
untuk menghadapi ketatnya persaingan dimana banyak sekali produk sejenis 
dengan hanya sedikit perbedaan spesifikasi satu sama lain (Kusumawati, 2011: 
75). 
Experiential marketing memiliki inti yaitu membangun hubungan yang 
berkelanjutan dengan pelanggan melalui lima aspek yaitu panca indera (sense), 
perasaan (feel), cara berpikir (think), kebiasaan (act) pertalian dan relasi (relate). 
Semua produk atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen harus dapat 
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menyentuh kelima unsur tersebut. Konsumen bisa merasakan, memikirkan dan 
bertindak sesuai harapan. Tercipta rasa memiliki terhadap suatu produk atau jasa 
sehingga akhirnya hal ini menjadi diferensiasi bagi produk atau jasa tersebut 
(Kertajaya, 2006: 228). 
Konsep experiential marketing terus berkembang dan menimbulkan  
tantangan baru bagi perusahaan yang menerapkannya. Hal ini sangat menarik,  
karena konsep yang masih tergolong baru pada dunia marketing ini berperan  
sangat strategis dalam meningkatkan jumlah konsumen dan mempertahankan 
loyalitas konsumen (Jatmiko dan Andharini, 2012: 128). 
Penelitian Hendarsono dan Sugiharto (2013), menyatakan bahwa 
experiential marketing yang terdiri dari sense, feel, think, dan relate berpengaruh 
signifikan terhadap minat beli ulang konsumen, sedangkan act tidak berpengaruh 
signifikan terhadap minat beli ulang konsumen.  
Penelitian Khan dan Rahman (2012), menyatakan bahwa experiential 
marketing yang terdiri dari sense experience, feel experience, think experience, 
relate experience, dan act experiential berpengaruh signifikan terhadap minat 
pembelian konsumen. 
Penelitian Setyono et al (2014), menyatakan bahwa experiential marketing 
yang terdiri dari think experience, relate experience, dan act experiential 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang konsumen, sedangkan sense 
experiential dan feel experiential tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli 
ulang konsumen. 
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Salah satu produk kosmetik yang digemari masyarakat adalah The Body 
Shop. The Body Shop adalah perusahaan yang berada dalam lingkup penyedia 
produk kecantikan. The Body Shop merupakan perusahaan franchise kosmetika  
kedua terbesar di dunia. Berbeda dengan produk kosmetik yang beredar, The 
Body Shop menawarkan produk dengan bahan-bahan alami, ramah lingkungan 
dan no animal testing. Bahan-bahan utama yang alami menjadi daya tarik sendiri 
bagi masyarakat.  
Program-program yang dijalani untuk membantu melestarikan lingkungan 
adalah: Reduce, reuse, recycle plastic with Bring Back Our Bottle program. 
Program mengembalikan botol bodyshop yang sudah tidak terpakai atau yang 
isinya telah habis, untuk selanjutnya didaur ulang dan digunakan lagi sebagai 
wadah yang baru. 
The Body Shop memiliki sekitar 2.400 toko di 61 negara, di Indonesia 
memiliki sekitar lebih dari 52 toko di seluruh  Indonesia, akan  tetapi  di  
Indonesia  market sharenya masih kecil tidak mencapai 2% dan hanya menempati 
peringkat 15 dari kosmetik-kosmetik yang beredar di Indonesia. The Body Shop 
banyaknya toko yang dibuka di pusat perbelanjaan kota-kota besar. Salah satunya 
adalah The Body Shop Solo Square. 
Produk The Body Shop Solo Square sudah mendapat sertifikat dari 
Majelis Ulama Indonesia (MUI) sehingga jelas kehalalannya.Untuk 
mempermudah  konsumen dalam membeli  produknya, The Body Shop Solo 
Square juga melayani pembelian secara online. 
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Sebagai salah satu perusahaan ritel, The Body Shop Solo Square 
menyadari bahwa supaya dapat memenangkan persaingan, kebijaksanaan dari  
perusahaan  saja  tidak  cukup.  Tetapi, The Body Shop Solo Square harus  
mampu untuk mengetahui dan memenuhi apa yang menjadi keinginan para 
konsumen. Dengan kata lain, harus terdapat keseimbangan antara usaha  
pemasaran perusahaan dengan keinginan dan harapan konsumen terhadap produk  
yang dipasarkan. Hal ini tercermin dari perilaku konsumen dalam minat beli ulang 
ketika menggunakan produk tersebut. 
Experiential marketing sangat menarik untuk diteliti dimana 
perkembangan konsep pemasaran telah berkembang pesat dimana sekarang 
konsep pemasaran tidak lagi berfokus pada produknya tetapi kini konsep  
pemasaran berfokus pada konsumen. Sehingga, sebuah pengalaman menarik akan  
memberikan sesuatu yang berbeda bagi konsumen dalam menikmati  
produk/jasanya. Dengan  pengalaman  tersebut  diharapkan  timbul  minat  beli 
konsumen pada The Body Shop Solo Square. 
Experiential marketing yang diberikan The Body Shop Solo Square dapat 
dilihat dari sense experiential dimana The Body Shop Solo Square memiliki 
desain ruangan yang menarik, ruangan bersih, memiliki aroma produk yang 
mengundang selera, serta papan nama jelas dan mudah ditemukan. Dari sisi feel 
experiential The Body Shop Solo Square memberikan pelayanan cepat dan tepat 
serta pemilik dan karyawan bersikap ramah dan sopan.  
Selanjutnya, sisi think experiential dapat dilihat dari kesesuaian harga 
dengan kualitasnya menjawab kebutuhan konsumen, dan adanya  informasi yang 
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jelas mengenai produk yang baru kepada konsumen. Dari sisi act experiential 
dilihat dari reputasi yang baik. Dari sisi relate experiential konsumen membeli 
produk atas rekomendasi orang lain dan konsumen yang menceritakan 
pengalamannya membeli produk. 
Penelitian ini bermaksud untuk mempelajari lebih lanjut faktor-faktor yang 
mempengaruhi repurchase intention. Dalam penelitian ini faktor-faktor yang 
mempengaruhi repurchase intention ialah sense experiential, feel experiential, 
think experiential, act experiential, dan relate experiential.  
Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul “Pengaruh Experiential Marketing terhadap Repurchase 
Intention Produk Kosmetik The Body Shop di Solo Square”. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, peneliti mengidentifikasikan 
masalah sebagai berikut : 
1. The Body Shop memiliki market sharenya masih kecil tidak mencapai 2%, 
sehingga supaya dapat memenangkan persaingan The Body Shop Solo Square 
harus mampu untuk mengetahui dan memenuhi apa yang menjadi keinginan 
para konsumen untuk meningkatkan repurchase intention. 
2. Experiential marketing sangat menarik untuk diteliti dimana perkembangan 
konsep pemasaran telah berkembang pesat dimana sekarang konsep 
pemasaran tidak lagi berfokus pada produknya tetapi kini konsep pemasaran 
berfokus pada konsumen yang akan menimbulkan pengalaman berbeda bagi 
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konsumen. Dengan  pengalaman  tersebut  diharapkan  timbul  minat  beli 
konsumen pada The Body Shop Solo Square. 
3. Penelitian terdahulu menemukan hasil yang berbeda terkait dengan sense 
experiential, feel experiential, think experiential, act experiential, dan relate 
experiential dalam mempengaruhi repurchase intention. 
 
1.3. Batasan Masalah 
Pembatasan masalah  dalam  penelitian  ditetapkan agar penelitian  nanti 
terfokus pada pokok  permasalahan  yang  ada  beserta pembahasannya,  sehingga  
diharapkan  penelitian  yang  dilakukan  tidak menyimpang dari  tujuan yang telah 
ditetapkan. Oleh karena itu, penulis akan membatasi penelitian ini pada: 
1. Penelitian hanya mengenai pengaruh experiential marketing terhadap 
repurchase intention. 
2. Penelitian ini dilakukan produk Kosmetik The Body Shop di Solo Square. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang, identifikasi, dan batasan masalah di atas, 
dapat dirumuskan permasalahan sebagai berikut: 
1. Apakah sense experiential berpengaruh terhadap repurchase intention produk 
kosmetik The Body Shop di Solo Square? 
2. Apakah feel experiential berpengaruh terhadap repurchase intention produk 
kosmetik The Body Shop di Solo Square? 
3. Apakah think experiential berpengaruh terhadap repurchase intention produk 
kosmetik The Body Shop di Solo Square? 
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4. Apakah act experiential berpengaruh terhadap repurchase intention produk 
kosmetik The Body Shop di Solo Square? 
5. Apakah relate experiential berpengaruh terhadap repurchase intention produk 
kosmetik The Body Shop di Solo Square? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Sesuai dengan perumusan masalah yang telah diuraikan sebelumnya, 
maka tujuan penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui apakah sense experiential berpengaruh terhadap 
repurchase intention produk kosmetik The Body Shop di Solo Square. 
2. Untuk mengetahui apakah feel experiential berpengaruh terhadap repurchase 
intention produk kosmetik The Body Shop di Solo Square. 
3. Untuk mengetahui apakah think experiential berpengaruh terhadap repurchase 
intention produk kosmetik The Body Shop di Solo Square. 
4. Untuk mengetahui apakah act experiential berpengaruh terhadap repurchase 
intention produk kosmetik The Body Shop di Solo Square. 
5. Untuk mengetahui apakah relate experiential berpengaruh terhadap 
repurchase intention produk kosmetik The Body Shop di Solo Square. 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi masing masing 
pihak sebagai berikut: 
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1. Bagi Akademis 
Bagi akademisi penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat 
sebagai berikut: 
a. Mampu memberikan referensi bagi peneliti berikutnya terhadap 
masalah yang sama.   
b. Mampu mengembangkan dan menerapkan ilmu pengetahuan sampai 
sejauh mana teori-teori yang sudah ditetapkan di lapangan sehinggga 
hal-hal yang masih dirasa kurang dapat diperbaiki. 
2. Bagi Praktis 
a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang bermanfaat bagi 
The Body Shop di Solo Square, baik berupa masukan ataupun pertimbangan 
terkait pengaruh experiential marketing terhadap repurchase intention pada 
produk kosmetik The Body Shop Solo Square. 
b. Penelitian hanya ditujukan pada The Body Shop di Solo Square untuk 
mengetahui mengenai pengaruh experiential marketing terhadap repurchase 
intention pada produk kosmetik The Body Shop Solo Square. 
1.7. Jadwal Penelitian  
Terlampir. 
 
1.8. Sistematika Penulisan Skripsi  
Adapun sistematika penulisan skripsi adalah sebagai berikut:  
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BAB I PENDAHULUAN 
Merupakan langkah pertama dalam melakukan penelitian dan menjadi 
kerangka pemikiran yang menjelaskan latar belakang masalah yang menguraikan 
pengaruh experiential marketing terhadap repurchase intention. Identifikasi 
masalah berisi berbagai masalah yang relevan yang mana di dalamnya mewakili 
dari beberapa variabel yang diteliti. Batasan masalah menunjukkan fokus obyek 
yang diteliti.  
Rumusan masalah mengenai apakah experiential marketing berpengaruh 
terhadap repurchase intention pada produk kosmetik The Body Shop Solo Square. 
Tujuan dan kegunaan penelitian merupakan hal yang ingin dicapai sesuai latar 
belakang masalah, perumusan masalah dan hipotesis yang diajukan. Sistematika 
penulisan penelitian mencakup uraian singkat pembahasan materi dari tiap bab. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Menguraikan teori yang akan digunakan sebagai dasar penelitian. Isi dari 
bab ini adalah kajian teori yang mencakup pemasaran, experiential marketing, dan 
repurchase intention. Hasil penelitian yang relevan yang dapat dijadikan 
pertimbangan dalam perbandingan kesesuaian penelitian. Kerangka berfikir 
merupakan penjelasan secara singkat tentang permasalahan yang diteliti dan 
hipotesis merupakan pertanyaan yang disimpulkan dari berbagai penelitian yang 
relevan. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Berisi tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi, 
sampel, dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik 
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pengumpulan data, variabel penelitian, penjelasan definisi operasional variabel 
yaitu experiential marketing dan repurchase intention. Penjelasan teknik analisis 
data dengan uji asumsi klasik, uji ketepatan model, analisis regresi linier berganda 
dan uji t. 
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Menguraikan tentang analisis data dan pembahasan dari hasil penelitian ini 
menggunakan metode kuantitatif. Penjelasan hasil uji asumsi klasik dengan uji 
normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Penjelasan hasil uji 
ketepatan model dengan uji F, dan uji determinasi. Penjelasan analisis regresi 
linier berganda. Penjelasan uji signifikan menggunakan uji t, serta pembahasan 
hasil analisis (pembuktian hasil hipotesis). 
BAB V PENUTUP   
Berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian yang telah melalui beragam 
pengujian dan menjadi jawaban dari rumusan masalah dalam penelitian, 
keterbatasan dari penelitian yang dilakukan, dan memberikan saran-saran bagi 
penelitian selanjutnya. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1. Kajian Teori 
Dalam penelitian ini kajian teori berfungsi untuk mempertajam atau memfokuskan 
penelitian yang akan diteliti. Adapun beberapa kajian teori yang melandasi 
penelitian sehingga arah dan tujuannya jelas, diantaranya: 
2.1.1. Marketing  
1. Pengertian Marketing  
Salah satu aspek penting yang perlu dipertimbangkan dalam upaya meningkatkan 
penjualan adalah aspek pemasaran, Kotler (2000) mengemukakan pengertian 
pemasaran sebagai suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu 
dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan untuk penciptaan, 
penawaran dan pertukaran nilai produk dengan lainnya. 
Menurut Hasan (2008) pemasaran (marketing) merupakan sebuah konsep ilmu 
dalam strategi bisnis yang bertujuan untuk mencapai kepuasan yang berkelanjutan 
bagi stakeholder (pelanggan, karyawan, pemegang saham). Berdasarkan pendapat 
di atas, baik Kotler (2000) maupun Hasan (2008) memberikan pengertian 
pemasaran yang sama, mereka hanya menggunakan istilah yang berbeda. Kotler 
menggunakan istilah proses sosial dan manajerial, sedangkan Hasan 
menggunakan istilah konsep ilmu dalam strategi bisnis.  
Dari kedua definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa pada dasarnya pemasaran 
berupaya menciptakan dan mempertukarkan suatu produk yang bernilai melalui 
suatu kegiatan usaha seperti memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan 
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konsumen akan barang dan jasa melalui proses pertukaran, mengembangkan dan 
merencanakan barang dan jasa yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan 
tersebut, serta kemudian menetapkan harga, promosi dan saluran distribusi yang 
terbaik bagi produk dan jasa tersebut atau yang lebih dikenal dengan bauran 
pemasaran (marketing mix). 
Marketing mix merupakan alat bagi pemasar yang terdiri dari berbagai elemen 
suatu program pemasaran yang perlu dipertimbangan agar implementasi strategi 
pemasaran dan positioning yang ditetapkan dapat berjalaan sukses (Lupiyoadi, 
2001). Menurut Stanton dalam Swasta (2001) merketing mix adalah kombiansi 
dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran 
perusahaan yaitu; produk, struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi 
Dalam pemasaran jasa ada hal-hal penting yang harus kita ketahui terutama dalam 
penelitian ini mengunakan bauran pemasaran yang terkenal dengan marketing mix 
yang terdiri dari 5P, (Keegan, 2007) yaitu:  
a. Product (Produk), artinya kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh 
perusahaan kepada pasar sasaran. 
b. Price (Harga), adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk 
memperoleh produk. 
c. Place (Distribusi), meliputi aktivitas perusahaan agar produk mudah 
didapatkan konsumen sasarannya. 
d. Promotion (Promosi), artinya aktivitas mengkomunikasikan keunggulan 
produk serta membujuk konsumen sasaran untuk membelinya. 
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e. People (Orang), diartikan sebagai pemberi jasa yang harus bersikap job 
oriented dan customer oriented serta pengguna dapat dikelompokkan 
berdasarkan geografis, demografis, dan psikologis. 
2. Konsep Marketing 
Konsep pemasaran merupakan kunci untuk mencapai tujuan perusahaan dengan 
menentukan kebutuhan dan keinginan dari pasar sasaran serta memberikan 
kepuasan kepada pasar sasaran lebih efektif dan efesien dari pesaing. Dimulai 
dengan mendefinisikan pasar sasaran fokus kepada kebutuhan pelanggan, dan 
menciptakan laba melalui kepuasaan pelanggan. 
Pada saat ini pemasaran mempunyai peranan yang penting dan menjadi ujung 
tombak suksesnya perusahaan, untuk mengetahui adanya cara dan falsafah baru 
yang terlibat didalamnya maka ada tiga faktor dasar dalam konsep pemasaran 
yaitu (Kotler dan Keller, 2006): 
a. Seluruh perencanaan dan kegiatan perusahaan harus berorientasi pada 
pelanggan atau pasar. 
b. Volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan perusahaan, dan 
bukannya volume untuk kepentingan itu sendiri. 
c. Seluruh kegiatan pemasaran dalam perusahaan harus dikoordinasi dan 
diintegrasi secara organisasi. 
Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa 
pemuasan kebutuhan pelanggan merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi 
kelangsungan hidup perusahaan. Tiga unsur pokok konsep pemasaran menurut 
Stanton dalam Kotler dan Amstrong (2008), yaitu: 
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a. Orientasi pada pelanggan. Perusahaan yang memperhatikan pelanggan harus: 
1) Menentukan kebutuhan pokok (basic need) dari pembeli yang akan 
dilayani dan dipenuhi kebutuhannya. 
2) Menentukan kelompok pembeli yang akan dijadikan sasaran penjualan, 
karena tak mungkin dapat memenuhi segala kebutuhan pokok konsumen, 
maka perusahaan harus memilih kelompok pembeli tertentu, bahkan 
kebutuhan tertentu dari kelompok pembeli tersebut. 
3) Menentukan produk dan program pemasarannya. Untuk menentukan 
kebutuhan yang berbeda-beda dari kelompok pembeli yang dipilih sebagai 
sasaran, perusahaan dapat menghasilkan barang-barang dan tipe modal 
yang berbeda-beda dan dipasarkan dengan program pemasaran yang 
berlainan. 
4) Mengadakan penelitian dan pelanggan untuk mengukur, menilai, dan 
menafsirkan keinginan, sikap, serta, perilaku mereka. 
5) Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik, apakah menitik 
beratkan pada mutu yang tinggi, harga murah, atau model yang menarik. 
b. Penyusunan kegiatan pemasaran secara integral (integrated marketing). 
Pengintegrasian kegiatan pemasaran berarti bahwa setiap orang dan setiap 
bagian dalam pemasaran turut berkecimpung dalam suatu usaha yang 
terkoordinir untuk memberikan kepuasan pelanggan, supaya tujuan 
perusahaan dapat direalisir.  
c. Kepuasan pelanggan (consumer satisfaction). Tujuan konsep pemasaran ini 
adalah untuk memperbaiki hubaungan konsumen karena hubungan yang lebih 
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baik sangat menguntungkan bagi perusahaan, dan dapat meningkatkan laba. 
Dengan laba perusahaan dapat bertumbuh dan berkembang, serta juga dapat 
memberikan tingkat kepuasan yang lebih besar pada pelanggan. 
Perkembangan teknologi dan informasi yang dinamis telah membawa perubahan 
trend pemasaran. Semula pemasaran menitik beratkan pada features dan benefits 
produk, namun hal ini menjadi rentan bagi pemasaran dan adanya sistem 
informasi serta teknologi yang tinggi menyebabkan konsep ini mudah ditiru 
pesaing. Schmitt (1999) melihat fenomena ini sebagai perubahan menuju era baru, 
dimana secara bertahap konsep traditional marketing akan berubah menjadi 
experiential marketing. 
 
2.1.2. Experiential Marketing  
1. Pengertian Experiential Marketing 
Pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi barang dan jasa erat kaitanya 
dengan konsep experiential marketing. Menurut Schmitt dalam Hendarsono dan 
Sugiharto (2013) experiential marketing adalah konsep pemasaran yang 
menekankan kinerja produk dan jasa yang memberikan pengalaman emosi 
sehingga menyentuh hati dan perasaan pelanggan. Sedangkan menurut Chandra 
(2008) experiential marketing adalah strategi pemasaran yang dibungkus dalam 
bentuk kegiatan sehingga memberi pengalaman yang dapat membekas di hati 
konsumen. 
Berdasarkan pendapat pendapat diatas, maka experiential marketing dapat 
diartikan sebagai suatu konsep pemasaran yang menekankan kinerja produk dan 
jasa yang memberikan pengalaman emosional, unik, positif dan mengesankan 
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kepada konsumen, juga menyentuh hati dan perasaan mereka, sehingga mau 
menggunakan produk dan jasa perusahaan. Bisa dikatakan bahwa pengertian 
experiential marketing adalah suatu aktivitas untuk melakukan antisipasi, 
pengelolaan dan pencapaian kepuasan konsumen melalui proses pertukaran yang 
merupakan peristiwa-peristiwa pribadi yang terjadi sebagai tanggapan atau 
beberapa stimulus. 
Experiential marketing adalah pengembangan dari strategi pemasaran tradisional, 
perkembangan experiential marketing dipengaruhi oleh faktor teknologi informasi 
dan komunikasi. Perbedaan antara pemasaran tradisional dan pemasaran berbasis 
experiential dideskripsikan melalui karakteristik utama dari experiential 
marketing yang diadaptasi dari pendapat Schmitt dalam Hendarsono dan 
Sugiharto (2013), sebagai berikut: 
a. Fokus pada pengalaman konsumen 
Pengalaman terjadi ketika seseorang berjumpa dengan suatu situasi. Pengalaman 
merupakan simulasi terhadap panca indera, perasaan, dan pikiran seseorang. 
Maka, pengalaman memberikan nilai sensorik, emosional, kognitif, perilaku dan 
relasional yang menggantikan nilai fungsional. Dengan adanya pengalaman 
tersebut dapat menghubungkan badan usaha beserta produknya dengan gaya hidup 
konsumen yang mendorong terjadinya pembelian pribadi dan dalam lingkup 
usahanya. 
b. Menguji situasi konsumen 
Fokus pada produk yang sesuai dengan situasi konsumen dimana  produk, 
kemasan dan media komunikasi dapat meningkatkan pengalaman konsumen. 
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Sehingga dapat disimpulkan bahwa periode paska pembelian merupakan hal yang 
terpenting dalam experiential marketing. Pengalaman sesudah pembelian adalah 
kunci untuk menentukan kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 
c. Mengenali aspek rasional dan emosional sebagai pemicu dari konsumsi  
Dalam experiential marketing, konsumen bukan hanya dilihat dari sisi rasional 
saja melainkan juga dari sisi emosionalnya. Jangan memperlakukan konsumen 
hanya sebagai pembuat keputusan yang rasional tetapi konsumen lebih 
menginginkan untuk dihibur, dirangsang serta dipengaruhi secara emosional dan 
ditantang secara kreatif, karena pelanggan menginginkan hiburan, stimulasi, 
sentuhan emosional dan kreativitas. 
d. Metode dan perangkat bersifat elektik 
Metode dan perangkat untuk mengukur pengalaman seseorang lebih bersifat 
elektik. Maksudnya lebih bergantung pada objek yang akan diukur atau lebih 
mengacu pada setiap situasi yang terjadi daripada menggunakan suatu standar 
yang sama. Singkatnya pemasar experiential tidak terbatas pada suatu metode, 
tetapi menggunakan berbagai metode apa saja yang dapat membantu mereka 
menemukan ide yang sesuai. 
2. Manfaat Experiential Marketing 
Experiential marketing berfokus utama pada tanggapan panca indera, pengaruh, 
tindakan serta hubungan. Oleh karena itu, suatu badan usaha harus dapat 
menciptakan experiential brand yangdihubungkan dengan kehidupan nyata dari 
suatu konsumen. Ada beberapa manfaat yang dapat diterima dan dirasakan suatu 
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badan usaha menurut pandangan Schmitt dalam Hendarsono dan Sugiharto (2013) 
apabila menerapkan experiential marketing antara lain: 
a. Untuk membangkitkan kembali merek yang sedang merosot. 
b. Untuk membedakan suatu produk dengan produk pesaing. 
c. Untuk menciptakan citra dan identitas sebuah perusahaan. 
d. Untuk mempromosikan inovasi. 
e. Untuk memperkenalkan percobaan, pembelian dan loyalitas konsumen. 
3. Elemen Experiential Marketing 
Schmitt dalam Andreani (2007) telah mengeksplorasi bagaimana perusahaan-
perusahaan menciptakan experiential marketing dengan mempertimbangkan lima 
elemen dasar yaitu rasa (sense), perasaan (feel), berpikir (think), bertindak (act), 
dan berhubungan (relate) dengan suatu perusahaan dan mereknya.  
Dalam konsep experiential marketing, perusahaan-perusahaan harus bersaing 
dengan meciptakan pengalaman yang memuaskan, dan perusahaan harus 
memadukan kelima elemen dasar experiential marketing untuk mendeteksi proses 
pembelian oleh konsumen. Kelima dimensi tersebut merupakan modul yang 
digunakan untuk menciptakan berbagai pengalaman bagi konsumen atau yang 
umum disebut sebagai SEMs (Strategic Experiential Modules) yang dapat 
dijelaskan sebagai berikut (Pangastuti, 2017): 
a. Sense (Panca Indera) 
Sense merupakan usaha penciptaan suatu pengalaman yang berkaitan dengan 
panca indera melalui penglihatan, suara, sentuhan, rasa, dan bau.  Sense marketing 
digunakan untuk membedakan perusahaan dan produk, memotivasi konsumen, 
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serta memberikan nilai tambah bagi produk. Kunci sukses dalam menciptakan 
pengalaman panca indera (sense) adalah dengan menjamin konsistensi dan 
menciptakan keragaman. Perasaan paling kuat terjadi pada saat mengkonsumsi 
produk tersebut, oleh karena itu, promosi yang biasa tidak akan bisa menyentuh 
emosi konsumen dalam mengkonsumsi produk tersebut. 
Schmitt (1999: 99) mengungkapkan bahwa tujuan dari sense marketing adalah 
memberikan kesan keindahan, kesenangan, kecantikan dan kepuasan melalui 
stimulus sensori panca indra pelanggan. Ada tiga tujuan strategis sense marketing 
yang dapat digunakan oleh sebuah perusahaan untuk mendiferensiasikan produk 
atau jasanya, memotivasi konsumen untuk membeli produk tersebut, serta 
memberikan nilai bagi pelanggan. 
Sense sebagai diferentiator jika suatu perusahaan menawarkan suatu produk/jasa 
yang didesain secara khusus. Sense sebagi motivator jika suatu perusahaan dapat 
memotivasi konsumen untuk mencoba dan membeli produk yang ditawarkan oleh 
perusahaan tersebut tanpa iklan yang berlebihan. Sense sebagai value provider 
jika suatu perusahaan dapat memberikan nilai unik kepada konsumen. Menurut 
Hendarsono dan Sugiharto (2013), indikator variabel sense experience diukur dari 
desain dan layout yang menarik, ruangan yang bersih, adanya kesejukan di dalam 
ruangan, dan musik yang membawa rasa nyaman. 
b. Feel (Perasaan) 
Feel marketing berusaha untuk menarik perasaan terdalam dan emosi pelanggan, 
dengan tujuan untuk menciptakan perasaan pengalaman pelanggan mulai dari 
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perasaan yang biasa saja sampai pada tingkat emosi yang kuat karena kebanggaan 
dan prestise.  
Menurut Schmitt dalam Setyono, dkk. (2016) perasaan paling kuat terjadi pada 
saat mengkonsumsi produk tersebut. Oleh karena itu, promosi yang biasa tidak 
akan bisa menyentuh emosi pelanggan dalam mengkonsumsi produk tersebut. 
Untuk mencapai feel marketing yang dibutuhkan adalah pendekatan yang bisa 
membangkitkan emosi pelanggan dengan mengusahakan pelanggan agar merasa 
feel good. Dia akan mencintai produk dan perusahaan dan ketika pelanggan 
mengalami feel bad, akan menghindari produk dan meninggalkan perusahaan. 
Perusahaan menggunakan strategi feel experience untuk memberikan pengaruh 
merek kepada konsumen melalui komunikasi (iklan), iklan yang bersifat feel good  
digunakan merangsang emosional  konsumen  dengan produk atau jasa dan 
memberikan stimulus kepada  konsumen  untuk bereaksi  terhadap  iklan atau 
pesan tersebut, produk (identitas, kemasan dan isi) lingkungan, websites atau 
orang-orang yang menawarkan produk. Feel experience pada tingkat yang lebih 
tinggi adalah affective experience yang menggerakkan stimulus emotion dan 
moods. 
Feel dalam experiential marketing erat kaitannya dengan pengalaman afektif. 
Dalam mengukur feel ini seorang pemasar harus mempertimbangkan mood dan 
emotion konsumen, seorang experiential marketing dikatakan berhasil apabila 
dapat membuat mood dan emotion konsumen sesuai dengan keinginannya. Moods 
dapat diperoleh melalui rangsangan khusus dimana konsumen tidak menyadari hal 
tersebut, sedangkan emosi diusahakan akan dilakukan secara sengaja oleh 
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perusahaan, misalnya emosi kecemburuan, kemarahan atau bahkan cinta. 
Kesemuanya ini disebabkan oleh karyawan, perusahaan, produk, komunikasi atau 
sesuatu hal secara sengaja. 
Menurut Hendarsono dan Sugiharto (2013) Indikator variabel feel experience 
diukur dari pelayanan yang diberikan, memberi suasana yang nyaman, memberi 
rasa senang dengan keramahan dan kesopanan, dan penyampaian informasi dari 
karyawan. 
c. Think (Berpikir) 
Think merupakan tipe pengalaman yang bertujuan untuk menciptakan pengalaman 
kognitif. Perusahaan berusaha untuk menantang konsumen, dengan cara 
memberikan pengalaman dalam berpartisipasi memecahkan suatu masalah 
(problem solving experiences), dan mendorong konsumen untuk berinteraksi 
secara kognitif atau secara kreatif dengan perusahaan atau produk (Schmitt dalam 
Setyono, dkk. 2016). Tujuan dari think marketing adalah untuk memengaruhi 
konsumen agar terlibat dalam pemikiran yang kreatif dan menciptakan kesadaran 
melalui proses berpikir yang berdampak pada evaluasi ulang terhadap perusahaan, 
produk dan jasanya.  
Think mendorong konsumen untuk lebih peduli dan kreatif, merangsang mereka 
untuk mengevaluasi dengan cara mengajak konsumen untuk dapat mengartikan 
makna dari logo produk atau jasa perusahaan. Perusahaan berusaha untuk 
menantang konsumen dengan cara memberikan penyelesaian masalah experiences 
dan mendorong konsumen untuk berinteraksi secara kognitif dan kreatif. 
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Beberapa prinsip yang terkandung dalam think experience, yaitu (Bramantio dan 
Dharmayanti, 2013): 
1) Surprise atau kejutan ini sangat diperlukan untuk menarik perhatian dan 
mengajak konsumen mendapat lebih dari yang semula dia harapkan atau 
sesuatu yang sama sekali berbeda dengan yang dia pikirkan sebelumnya 
yang berdampak pada perasaan senang. 
2) Intrigue adalah sesuatu yang merupakan diluar kejutan. Jika kejutan 
berangkat dari harapan di dalam pemikiran, intrigue berada diluar 
kerangka pemikiran tersebut, karena kampanyenya bersifat 
membangkitkan rasa ingin tahu konsumen. 
3) Provocation (Provokasi) dapat menimbulkan perhatian yang luar biasa dari 
target pasar, karena menstimulasikan diskusi dan kontroversinya, akan 
tetapi hal ini menjadi terlalu beresiko bila melalui batas moral etika dan 
hukum di suatu komunitas tertentu. 
Indikator variabel think experience menurut Hendarsono dan Sugiharto (2013) 
antara lain adalah ekspektasi pelanggan, asumsi pelanggan, berfikir kreatif, dan 
produk/layanan. 
d. Act (Tindakan) 
Act merupakan salah satu cara untuk membentuk persepsi konsumen terhadap 
produk dan jasa yang bersangkutan. Act merupakan tipe pengalaman yang 
bertujuan untuk mempengaruhi perilaku, gaya hidup dan interaksi dengan 
konsumen (Schmitt dalam Setyono, dkk. 2016). Act adalah tindakan yang 
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berhubungan dengan keseluruhan individu (pikiran dan tubuh) untuk 
meningkatkan hidup dan gaya hidupnya. 
Pola jangka panjang dari perilaku dan gaya hidup, dan pengalaman sebagai hasil 
interaksi dengan orang lain, sehingga memperkaya kehidupan pelanggan dengan 
pengalaman yang bersifat ragawi. Act memperlihatkan kepada pelanggan 
alternatif lain untuk membuat sesuatu, alternatif gaya hidup dan interaksi sosial. 
Konsumen akan bertindak (melakukan pembelian) karena pengaruh luar (referent 
belief) berupa norma sosial dan opini, juga pengaruh dari dalam (outcome beliefs) 
berupa sikap dan tekanan.  
Tugas experiential marketer adalah menciptakan medium yang mendukung 
pelanggan untuk berinteraksi menggabungkan pengaruh eksternal dengan feel dan 
think pelanggan untuk dijadikan suatu aksi yang akan menghasilkan kenangan tak 
terlupakan (memorable experiential). Indikator variabel act experience menurut 
Hendarsono dan Sugiharto (2013) antara lain adalah berbagi pengalaman tentang 
produk /layanan, mempengaruhi gaya hidup, meningkatkan gaya hidup, dan 
merubah gaya hidup. 
e. Relate (Hubungan) 
Relate merupakan tipe pengalaman yang digunakan untuk mempengaruhi 
konsumen dan menggabungkan seluruh aspek sense, feel, think, dan act serta 
menitikberatkan pada persepsi positif di mata konsumen (Schmitt, dalam Setyono, 
dkk. 2016). Kemudian Schmitt dalam Setyono, dkk. (2016) menjelaskan bahwa 
relate menarik keinginan individu untuk perbaikan diri. Relate menghubungkan 
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konsumen ke suatu sistem sosial yang lebih luas (sub-kultur, negara, dll), 
sehingga membangun hubungan merek yang kuat dan komunitas merek. 
Relate experience bertujuan untuk menghubungkan konsumen tersebut dengan 
budaya dan lingkungan sosial masyarakat. Relate ditujukan untuk membentuk self 
improvement, status socio economics, dan image. Relate menarik hasrat individu 
untuk memperbaiki diri sendiri misanya pribadi ideal di masa depan yang ingin 
dikaitkan dengan diri konsumen.  Relate ini memikat kebutuhan untuk dipersepsi 
secara positif oleh individu lain (misalnya keluarga, kelompok sebaya, dan 
kolega). Mereka mengaitkan orang dengan sistem sosial yang lebih, seperti 
sebuah sub-kultur, sebuah negara, dan lain-lain. Pada akhirnya esensi relate 
adalah untuk dapat membuat individu terhubung dengan individu lainnya melalui 
sebuah merek. 
Indikator variabel relate experience menurut Hendarsono dan Sugiharto (2013) 
antara lain adalah konsumen merasa bangga dengan pelayanan, karyawan 
menyapa pengunjung yang datang, karyawan ramah dan sopan saat berbicara 
dengan konsumen, dan bila ada masalah dalam pemesanan karyawan sigap dan 
tanggap. 
Berdasarkan uraian di atas bisa disimpulkan bahwa experiential marketing melaui 
sense, feel, think, act, dan relate merupakan strategi untuk membentuk 
pengalaman pelanggan. Untuk menciptakan pengalaman yang mengesankan 
(memorable experience), pemasar harus merangsang kelima panca indra 
pelanggan untuk merasakan sesuatu yang menyenangkan, dengan mnegusahakan 
supaya pelanggan merasa feel good dan membuat emosi pelanggan sama dengan 
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apa yang diinginkannya. Pemasaran berdasarkan pengalaman dapat menciptakan 
preferensi konsumen yang mebedakan suatu produk atau jasa dengan produk atau 
jasa yang lainya. Konsep pemasaran yang menekankan adanya pengalaman 
pelanggan ini merupakan salah satu keunggulan jangka panjang yang sulit ditiru 
oleh pesaing. 
 
2.1.3. Repurchase Intention 
1. Pengertian Repurchase Intention 
Minat merupakan salah satu aspek psikologis yang mempunyai pengaruh cukup 
besar terhadap sikap perilaku dan minat juga merupakan sumber motivasi yang 
akan mengarahkan seseorang dalam melakukan apa yang mereka lakukan. 
Menurut Gunarso dalam Hendarsono dan Sugiharto (2013), minat merupakan 
salah satu aspek psikologis yang mempunyai pengaruh cukup besar terhadap sikap 
perilaku dan minat juga merupakan sumber motivasi yang akan mengarahkan 
seseorang dalam melakukan apa yang mereka lakukan.  
Menurut Hellier, et al. dalam Lunnette dan Andreani (2017) minat pembelian 
ulang adalah sebagai nilai individu tentang membeli kembali sebuah layanan yang 
dari perusahaan yang sama, serta cenderung dilakukan secara berkala dengan 
mempertimbangkan situasi sekarang dan keadaan yang memungkinkan. Minat 
beli merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap obyek yang 
menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian (Assael dalam 
Sugianto dan Subagio, 2014). 
Menurut Kusdiyah dalam Putri (2016), minat beli ulang merupakan salah satu dari 
perilaku pembelian konsumen yang mana terdapat kesesuaian antara nilai dari 
27 
 
 
barang atau jasa yang dapat menghasilkan minat konsumen untuk 
mengkonsumsinya lagi di kemudian hari. Keinginan konsumen untuk melakukan 
pembelian ulang suatu barang, sebagian besar didasarkan pada rasa percaya dan 
value yang berkaitan dengan penggunaan barang tersebut. 
Menurut Engel dalam Rahayu (2016), spesifikasi dari niat pembelian adalah niat 
pembelian ulang, yang menunjukkan harapan untuk membeli ulang produk atau 
merek yang sama. Repurchase intention merupakan proses pengambilan 
keputusan yang dilakukan oleh konsumen ketika konsumen telah melakukan 
pembelian produk yang ditawarkan maupun sesuatu yang dibutuhkan.  
Repurchase intention terjadi setelah konsumen melakukan konsumsi sebuah 
produk maupun jasa dengan didahului adanya proses evaluasi dari produk maupun 
jasa (Anoraga, 2000). 
Dari beberapa uraian di atas, secara umum dapat diambil kesimpulan bahwa minat 
merupakan kecenderungan seseorang untuk bertindak dan bertingkah laku 
terhadap objek yang menarik perhatian disertai dengan perasaan senang. Dalam 
hal ini, minat beli ulang terwujud dalam bentuk tindakan dalam meningkatkan 
frekuensi dan volume pembelian ulangnya. 
2. Indikator Repurchase Intention 
Menurut Ferdinand dalam Lunnette dan Andreani (2017), minat beli ulang dapat 
diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut: 
a. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk 
yang telah dikonsumsinya. 
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b. Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 
produk yang sudah dibelinya, agar juga dibeli oleh orang lain, dengan 
referensi pengalaman konsumsinya. 
c. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 
memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat 
diganti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya. 
d. Minat eksploratif, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 
selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 
informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk yang diprioritaskan. 
 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Berikut ini adalah beberapa literatur dan penelitian terdahulu tentang experiential 
marketing yang meliputi; sense experience, feel experience, think experience, act 
experience dan relate experience terhadap repurchase intention. 
Tabel 2.1  
Penelitian yang Relevan 
No. Judul Penelitian Variabel 
Metode 
Analisis 
Hasil Penelitian 
1. Analisa Pengaruh 
Experiential 
Marketing 
Terhadap Minat 
Beli Ulang 
Konsumen Cafe 
Buntos 99 
Sidoarjo. 
(Hendarsono dan 
Sugiharto, 2013) 
Variabel  
independen:  
Sense experience, 
feel experience,  
think experience, 
act experience, 
dan relate 
experience 
Variabel  
dependen: 
Minat beli ulang 
Regresi 
linier  
berganda 
Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
komponen experiential 
marketing yaitu sense, 
feel, think, dan relate 
experience berpengaruh 
signifikan terhadap minat 
beli ulang, sedangkan act 
experience tidak 
berpengaruh signifikan 
terhadap minat beli ulang. 
Tabel 2.1 berlanjut… 
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Lanjutan Tabel 2.1 
2. Influence of 
Experiential 
Marketing on 
Customer 
Purchase 
Intention: A Study 
of Passenger Car 
Market. (Khan 
dan Rahman, 
2015) 
Variabel  
independen:  
Sense experience, 
feel experience,  
think experience, 
act experience, 
dan relate 
experience 
Variabel  
dependen: 
Purchase 
intention 
Multiple 
regression 
analysis 
Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
keseluruhan variabel 
experiential marketing 
berpengaruh signifikan 
terhadap purchase 
intention 
3. Pengaruh 
Experiential 
Marketing 
Terhadap Minat 
Kunjung Ulang 
Wisatawan 
Kawasan Objek 
Wisata Lembah 
Harau Kabupaten 
Lima Puluh Kota. 
(Dhani dan 
Firman, 2015) 
Variabel  
independen:  
Sense, feel, think, 
dan act  
Variabel  
dependen: 
Minat kunjung 
ulang 
Regresi 
linier 
berganda 
Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
sense, feel, think, dan act 
berpengaruh signifikan 
terhadap minat kunjung 
ulang 
 
4. Analisa Pengaruh 
Experiential 
Marketing 
Terhadap Minat 
Beli Ulang 
Konsumen Konig 
Coffee & Bar. 
(Setyono, dkk. 
2016) 
Variabel  
independen:  
Sense experience, 
feel experience,  
think experience, 
act experience, 
dan relate 
experience 
Variabel  
dependen: 
Minat beli ulang 
Structural 
equation 
modelling 
(SEM) 
Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
think experience, act 
experience, dan relate 
experience berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap minat beli 
ulang, sedangkan sense 
experience dan feel 
experience berpengaruh 
positif namun tidak 
signifikan terhadap 
minat beli ulang. 
Tabel 2.1 berlanjut… 
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Lanjutan Tabel 2.1 
5. Pengaruh Store 
Atmosphere, 
Lokasi dan Harga 
Terhadap 
Repurchase 
Intention (Studi 
Kasus pada 
Konsumen 
Carrefour DP 
Mall Semarang). 
(Sarahnadia dan 
Suryoko, 2017) 
Variabel  
independen:  
Store 
atmosphere,  
lokasi dan harga 
Variabel  
dependen: 
Repurchase 
intention 
Regresi 
linier 
berganda 
Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh yang 
positif dan signifikan 
antara store atmosphere, 
lokasi dan harga 
terhadap repurchase 
intention secara parsial 
maupun secara simultan. 
6. Kepuasan 
Experiential 
Marketing 
Terhadap Minat 
Beli Ulang di Gyu 
Kaku Galaxy 
Mall. (Lunnette 
dan Andreani, 
2017) 
Variabel  
independen:  
Sense, feel,  
think, act, dan 
relate 
Variabel  
dependen: 
Minat beli ulang 
Regresi 
linier 
berganda 
Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
sense, feel, act  dan  
relate berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap minat beli 
ulang, sedangkan think  
berpengaruh positif 
tetapi tidak signifikan 
terhadap minat beli ulang 
Sumber: dari beberapa penelitian terdahulu, 2018 
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Sebagai gambaran mengenai penyusunan penelitian ini maka diperlukan suatu 
kerangka pemikiran yang terperinci, jelas, dan cermat. Menurut Sugiyono (2009: 
88), kerangka berpikir merupakan model konseptual tentang teori yang 
berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah 
yang penting. Untuk mengetahui bagaimana hubungan dan kaitannya antar 
variabel dalam penelitian ini, dapat digambarkan secara skematik dapat dilihat 
pada gambar berikut ini: 
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Gambar 2.1.  
Kerangka Pemikiran 
 Variabel Independen   Variabel Dependen 
 
 
 
 
 
 
 
Keterangan: 
Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, landasan teori, dan penelitian 
terdahulu yang relevan, maka peneliti mengajukan kerangka berfikir yang 
merupakan gambaran pola hubungan antara variabel independen, yaitu 
experiential marketing yang meliputi; sense experience, feel experience, think 
experience, act experience dan relate experience terhadap variabel dependen 
repurchase intention.  
X1 : Sense experience. 
X2 : Feel experience. 
X3 : Think experience. 
X4 : Act experience. 
X5 : Relate experience. 
Y : Repurchase intention. 
 
Sense Experience 
Feel Experience 
Think Experience 
Act Experience 
Relate Experience 
Repurchase 
intention 
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2.4. Hipotesis 
Berdasarkan rumusan masalah, tujuan penelitian, landasan teori dan kerangka 
pikir penelitian, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 
1. Pengaruh Sense Experience Terhadap Repurchase Intention 
Sense (panca indra) adalah kelima panca indra yang dimiliki oleh manusia sebagai 
alat untuk merasakan produk dan jasa yang ditawarkan.  Sense yang ditawarkan 
oleh setiap produk harus distimulus dengan benar agar dapat memberikan sesuatu 
yang mengesankan bagi konsumen.  Hubungan antara sense dengan minat beli 
ulang yaitu, sense (panca indra) dapat memberikan pengaruh terhadap minat beli 
ulang konsumen disebabkan konsumen mendapat sesuatu yang berbeda 
menyentuh panca indranya, sense (panca indra) digunakan selama fase 
pengalaman (pra pembelian, pembelian dan sesudah pembelian) dalam 
mengkonsumsi sebuah produk atau jasa. 
Penelitian Hendarsono dan Sugiharto (2013) dan juga Khan dan Rahman (2015) 
yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan sense experience terhadap 
repurchase intention (minat beli ulang). Dhani dan Firman (2015) serta Lunnette 
dan Andreani (2017) juga mengungkapkan hal yang sama bahwa berpengaruh 
sense experience terhadap repurchase intention (minat beli ulang). Berdasarkan 
uraian teori dan berdasarkan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka 
dalam penelitian ini dirumuskan hipotesis pertama (H1) sebagai berikut: 
H1 : Sense experience berpengaruh terhadap repurchase intention. 
2. Pengaruh Feel Experience Terhadap Repurchase Intention 
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Feel (perasaan) merujuk pada suatu pengalaman yang dimana konsumen atau 
pengunjung mendapatkan rasa aman, pelayanan yang baik, dan ketetapan waktu 
pelayanan. Hubungan antara feel dengan minat beli ulang yaitu, feel (perasaan) 
dapat memberikan pengaruh terhadap minat beli ulang karena konsumen merasa 
puas dan senang dalam menggunakan produk atau jasa. Konsumen yang merasa 
puas kemungkinan besar akan memiliki minat beli ulang hingga menjadi 
pelanggan yang loyal terhadap suatu produk atau jasa. 
Penelitian Hendarsono dan Sugiharto (2013) dan juga Khan dan Rahman (2015) 
yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan feel experience terhadap 
repurchase intention (minat beli ulang). Dhani dan Firman (2015) serta Lunnette 
dan Andreani (2017) juga mengungkapkan hal yang sama bahwa berpengaruh feel 
experience terhadap repurchase intention (minat beli ulang). Berdasarkan uraian 
teori dan berdasarkan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka dalam 
penelitian ini dirumuskan hipotesis kedua (H2) sebagai berikut: 
H2 : Feel experience berpengaruh terhadap repurchase intention. 
3. Pengaruh Think Experience Terhadap Repurchase Intention 
Think (berpikir) pengalaman yang dapat dirasakan dengan cara bagaimana 
pengunjung memperoleh informasi, kelengkapan fasilitas, sajian dan suasana yang 
disediakan oleh pemilik restoran. Hubungan antara think (berpikir) dengan minat 
beli ulang konsumen yaitu, think (berpikir) dapat memberikan pengaruh pada 
minat beli ulang konsumen sehingga konsumen merasa mau berpikiran secara 
positif (positive thinking) saat mengkonsumsi produk atau jasa. 
Penelitian Hendarsono dan Sugiharto (2013) dan juga Khan dan Rahman (2015) 
yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan think experience terhadap 
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repurchase intention (minat beli ulang). Dhani dan Firman (2015) serta Setyono, 
dkk. (2016) juga mengungkapkan hal yang sama bahwa berpengaruh think 
experience terhadap repurchase intention (minat beli ulang). Berdasarkan uraian 
teori dan berdasarkan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka dalam 
penelitian ini dirumuskan hipotesis ketiga (H3) sebagai berikut: 
H3 : Think experience berpengaruh terhadap repurchase intention. 
4. Pengaruh Act Experience Terhadap Repurchase Intention 
Act (bertindak) merujuk pada pengalaman yang ditawarkan dan terpenuhinya 
keinginan yang bersifat pribadi seperti gaya hidup, daya tanggap karyawan, dan 
interaksi yang baik antara karyawan dan pengunjung. Ketika act mampu 
mempengaruhi perilaku dan gaya hidup pelanggan maka akan berdampak positif 
terhadap minat beli konsumen karena konsumen merasa bahwa produk atau jasa 
tersebut sudah sesuai dengan gaya hidupnya. 
Penelitian Dhani dan Firman (2015) dan juga Khan dan Rahman (2015) yang 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan act experience terhadap 
repurchase intention (minat beli ulang). Setyono, dkk. (2016) serta Lunnette dan 
Andreani (2017) juga mengungkapkan hal yang sama bahwa berpengaruh act 
experience terhadap repurchase intention (minat beli ulang). Berdasarkan uraian 
teori dan berdasarkan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka dalam 
penelitian ini dirumuskan hipotesis keempat (H4) sebagai berikut: 
H4 : Act experience berpengaruh terhadap repurchase intention. 
5. Pengaruh Relate Experience Terhadap Repurchase Intention 
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Relate (berhubungan) menghubungkan pelanggan secara individu dengan 
masyarakat, atau budaya. Relate (berhubungan) menjadi daya tarik keinginan 
yang paling dalam bagi pelanggan unruk membentuk self-improvement, status 
socio-economic. Relate menunjukkan sekelompok orang yang merupakan target 
pelanggan dimana seseoraang pelanggan dapat berinteraksi, berhubungan, dan 
berbagi kesenangan yang sama. 
Hubungan relate dengan minat beli ulang konsumen yaitu, relate (berhubungan) 
dapat menciptakan pengaruh miant beli ulang dikarenakan konsumen merasa puas 
dan senang dapat berinteraksi dan berhubungan dari pihak pengelola restoran 
maupun karyawan, serta dapat berbagi kesenangan yang sama didalam sebuah 
komunitas. Semakin tinggi pengaruh relate (berhubungan) maka minat beli ulang 
konsumen yang tercipta juga semakin tinggi. 
Penelitian Hendarsono dan Sugiharto (2013) dan juga Khan dan Rahman (2015) 
yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan relate experience terhadap 
repurchase intention (minat beli ulang). Setyono, dkk. (2016) serta Lunnette dan 
Andreani (2017) juga mengungkapkan hal yang sama bahwa berpengaruh relate 
experience terhadap repurchase intention (minat beli ulang). Berdasarkan uraian 
teori dan berdasarkan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka dalam 
penelitian ini dirumuskan hipotesis kelima (H5) sebagai berikut: 
H5 : Relate experience berpengaruh terhadap repurchase intention. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
3.1.1. Waktu Penelitian 
Pelaksanaan waktu penelitian direncanakan mulai bulan Juni sampai 
September 2018. Pada bulan Juni 2018 merupakan penyusunan proposal dan 
dilanjutkan dengan pelaksanaan penelitian. Pada bulan September dilanjutkan 
untuk penyusunan laporan hasil penelitian. 
 
3.1.2. Wilayah Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan pada produk kosmetik The Body Shop Solo 
Square. Alasan peneliti memilih tempat tersebut karena peneliti ingin melakukan 
penelitiaan secara acak dengan begitu ada kemungkinan perbedaan pendapat 
tentang repurchase intention produk kosmetik. 
 
3.2. Jenis  Penelitian 
Jenis penelitian ini menggunakan penelitian deskriptif, yaitu menurut 
Sulistyo (2006:110) yaitu mencari deskripsi yang tepat dan cukup dari semua 
aktivitas, objek, proses, dan manusia. Penelitian ini menggunakan penelitian 
deskriptif kategori survei pengalaman. Menurut Sulistyo (2006:113) survei 
pengalaman yakni survei yang mengumpulkan dan mensintesiskan pengalaman 
spesialis dan atau praktisi dalam bidang tertentu. 
Penelitian ini termasuk penelitian survei, dimana dalam pengumpulan data 
menggunakan kuesioner. Survei adalah penelitian yang mengambil sampel dari 
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suatu populasi dan sebagai alat pengumpul data yang pokok (Sugiyono, 2012). 
Dalam melaksanakan survei ini peneliti akan terjun langsung guna mendapatkan 
data yang diperlukan karena dalam survei memerlukan kontak antara peneliti 
dengan responden. 
 
3.3. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi adalah sejumlah individu dari keseluruhan objek yang 
karakteristiknya sama, menurut Suryani dan Hendryadi (2015: 190), menjelaskan 
populasi adalah sekelompok orang, kejadian atau benda yang memiliki 
karakteristik tertentu dan dijadikan objek penelitian. Populasi adalah kumpulan 
elemen yang memiliki informasi yang dicari oleh peneliti dan hasilnya akan 
menjadi kesimpulan bagi kelompok populasi tersebut. Populasi penelitian ini 
adalah konsumen produk kosmetik The Body Shop Solo Square. 
Berdasarkan informasi yang diperoleh dari manajer marketing The Body 
Shop Solo Square, populasi konsumen pengguna The Body Shop Solo Square 
sampai dengan akhir tahun 2017 adalah sejumlah kurang lebih 3.795 konsumen. 
 
3.3.2. Sampel  
Sampel adalah sebagian dari populasi yang akan diambil untuk diteliti dan 
hasil penelitiannya digunakan sebagai representasi dari populasi secara 
keseluruhan. Dengan demikian, sampel dapat dinyatakan sebagai bagian dari 
populasi yang diambil dengan teknik atau metode tertentu untuk diteliti dan 
digeneralisasi terhadap populasi (Suryani dan Hendryadi, 2015: 190). 
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Untuk menghitung penentuan jumlah sampel dari populasi tertentu, maka 
digunakan rumus Slovin sebagai berikut : 
21 Ne
N
n

  
Keterangan:  
n   =  jumlah sampel 
N  =  Jumlah populasi 
   =  taraf nyata atau batasan kesalahan. 
Dalam menentukan jumlah sampel yang akan dipilih, penulis 
menggunakan tingkat kesalahan 10%, karena dalam setiap penelitian tidak 
mungkin hasilnya sempurna 100%, makin besar tingkat kesalahan maka semakin 
sedikit ukuran sampel. Hasil dari perhitungan jumlah sampel dengan rumus diatas, 
adalah sebagai berikut:      
21 Ne
N
n

  
n = 
2)1,0( 3.7951
 3.795

 
n = 97,432 
Berdasarkan perhitungan diatas, maka diperoleh sampel sebanyak 97,432 
responden dari jumlah populasi yang diambil yaitu 3.795 konsumen The Body 
Shop Solo Square. Namun untuk menjaga standarisasi pemetaan sampel tersebut 
kemudian digenapkan menjadi 100 responden untuk lebih memudahkan 
menentukan jumlah sampel penelitian, sehingga jumlah sampel diharapkan sudah 
dapat mewakili sebagai sampel penelitian. 
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3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Dalam penelitian ini, teknik pengambilan data yang digunakan adalah 
teknik nonprobability sampling yaitu random sampling. Random sampling 
menurut Sugiono (2012: 116), adalah teknik pengambilan sampel yang 
memberikan peluang yang sama kepada setiap anggota populasi untuk menjadi 
sampel. Sehingga setiap anggota populasi mempunyai kesempatan yang sama 
untuk menjadi anggota sampel penelitian. Hal ini dilakukan karena semua 
konsumen The Body Shop Solo Square memiliki peluang yang sama untuk dipilih 
menjadi sampel. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Menurut Suryani dan Hendryadi (2015: 171), data adalah segala informasi 
yang dijadikan dan diolah untuk suatu kegiatan penelitian sehinga dapat dijadikan 
sebagai dasar dalam pengambilan keputusan. Adapun sumber data yang 
diperlukan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder.  
3.4.1. Data Primer 
Data primer yaitu data yang dibuat oleh peneliti untuk maksud khusus 
menyelesaikan permasalahan yang sedang ditanganinya. Data dikumpulkan 
sendiri oleh peneliti langsung dari sumber pertama atau tempat objek penelitian 
dilakukan (Sugiyono, 2009: 402). Data primer yang ada dalam penelitian ini 
merupakan data dari penyebaran kuesioner yang bersumber pada responden yang 
merupakan konsumen The Body Shop Solo Square. Dalam data primer biasanya, 
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peneliti memperolehnya secara langsung melalui kuesioner yang berisi daftar 
pertanyaan. Data yang dikumpulkan meliputi : 
a. Karakteristik responden penelitian yang meliputi umur, jenis kelamin, 
pendidikan terakhir dan pekerjaan. 
b. Data responden mengenai experiential marketing yang meliputi; sense, feel, 
think, act dan relate serta repurchase intention. 
 
3.4.2. Data Sekunder 
Data sekunder yaitu data yang telah dikumpulkan untuk maksud selain 
menyelesaikan masalah yang sedang dihadapi. Data ini dapat ditemukan dengan 
cepat. Dalam penelitian ini yang menjadi sumber data sekunder adalah literatur, 
artikel, jurnal serta situs di internet yang berkenaan dengan penelitian yang 
dilakukan (Sugiyono, 2009: 402). Data Sekunder ini ada untuk melengkapi data 
Primer secara tidak langsung yang merupakan data tambahan dari obyek 
penelitiaan. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
3.5.1. Kuesioner 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 
untuk dijawabnya (Sugiyono, 2012). Dalam penelitian ini menggunakan angket 
tertutup. Angket tertutup merupakan pertanyaan yang mengharapkan jawaban 
singkat atau mengharapkan responden untuk memilih salah astu alternatif jawaban 
dari setiap pertantaan yang telah tersedia. 
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Skala yang digunakan dalam angket penelitian ini adalah skala Likert. 
Menurut (Sugiyono, 2012), skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. 
Untuk angket tingkat pendidikan, pelatihan tenaga kerja dan kinerja karyawan 
dalam penelitian ini, bentuk jawaban dan pemberian skor yang dapat digunakan 
berdasarkan skala Likert sebagai berikut: 
1. Jawaban STS, adalah Sangat Tidak Setuju diberi skor 1. 
2. Jawaban TS, adalah Tidak Setuju diberi skor 2. 
3. Jawaban N, adalah Netral diberi skor 3. 
4. Jawaban S, adalah Setuju diberi skor 4. 
5. Jawaban SS, adalah Sangat Setuju diberi skor 5. 
 
3.5.2. Observasi 
Observasi adalah kegiatan pengumpulan data dengan melakukan penelitian 
langsung terhadap kondisi lingkungan objek penelitian yang mendukung kegiatan 
penelitian, sehingga didapat gambaran secara jelas tentang kondisi objek 
penelitian tersebut (Siregar, 2013:12). Penelitian melakukan observasi 
(pengamatan) dengan menggunakan indera pengelihatan tidak dengan 
mengajukan pertanyaan-pertanyaan. Hal ini dilakukan dengan tujuan mendaptkan 
data mengenai keadaan fisik obyek yang mencakup fasilitas obyek tersebut. 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Menurut Sugiyono (2012:161), variabel penelitan adalah suatu atribut atau 
sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu 
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yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. 
Penelitian ini menggunakan tiga variabel yaitu variabel independen, variabel 
mediasi, dan variabel dependen. 
 
3.6.1 Variabel Terikat (Dependen) 
Variabel terikat (dependen) adalah variabel yang memberikan reaksi atau 
respons jika dipengaruhi oleh variabel bebas atau independen. Variabel dependen 
adalah yang variabilitasnya diamati dan diukur untuk menentukan pengaruh yang 
disebabkan oleh variabel independen (Sarwono, 2013: 62). Adapun variabel 
terikat dalam penelitian ini adalah repurchase intention (Y). 
 
3.6.2 Variabel Bebas (Independen) 
Variabel bebas (independen) adalah variabel stimulus atau variabel yang 
memengaruhi variabel lain. Variabel independen merupakan variabel yang 
variabilitasnya diukur, dimanipulasi, atau dipilih peneliti untuk menentukan 
hubungannya dengan suatu gejala yang di observasi (Sarwono, 2013: 62). Adapun 
variabel bebas dalam penelitian ini adalah experiential marketing yang meliputi; 
sense experience, feel experience, think experience, act experience dan relate 
experience (X).  
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional diperlukan untuk menyamakan asumsi-asumsi 
terhadap permasalahan yang akan dibahas. Definisi operasional variabel dalam 
penelitian ini antara lain: 
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1. Repurchase Intention (Y) 
Minat beli ulang (repurchase intention) merupakan suatu komitmen 
konsumen yang terbentuk setelah konsumen melakukan pembelian suatu produk 
atau jasa. Komitmen ini timbul karena kesan positif konsumen terhadap suatu 
merek dan konsumen melakukan pembelian tersebut. Indikator dari repurchase 
intention (Lunnette dan Andreani, 2017) adalah: 
a. Minat transaksional dengan berkunjung kembali. 
b. Minat referensial dengan merekomendasikan kepada orang lain. 
c. Minat preferensial dengan mengajak orang terdekat. 
d. Minat eksploratif dengan mencari informasi. 
2. Sense Experience (X1) 
Merupakan usaha penciptaan pengalaman yang berkaitan dengan daya 
tarik panca indra, bertujuan untuk menciptakan pengalaman sensorik melalui 
penglihatan, suara, setuhan, rasa, dan bau. Indikator dari sense experience 
(Hendarsono dan Sugiharto, 2013) adalah: 
a. Desain dan layout yang menarik. 
b. Ruangan yang bersih. 
c. Adanya kesejukan di dalam ruangan. 
d. Musik yang membawa rasa nyaman. 
3. Feel Experience (X2) 
Merupakan usaha menarik perasaan dan emosi pelanggan dengan tujuan 
menciptakan pengalaman afektif dari suasana hati positif terkait dengan merek, 
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sampai emosi yang kuat dari kegembiraan dan kebanggaan. Indikator dari feel 
experience (Hendarsono dan Sugiharto, 2013) adalah: 
a. Pelayanan yang diberikan. 
b. Memberi suasana yang nyaman. 
c. Memberi rasa senang dengan keramahan dan kesopanan. 
d. Penyampaian informasi dari karyawan. 
4. Think Experience (X3) 
Merupakan usaha penciptaan hal yang menarik untuk kecerdasan dengan 
tujuan penciptaan kognitif, pengalaman pemecahan masalah yang melibatkan 
pelanggan secara kreatif. Indikator dari think experience (Hendarsono dan 
Sugiharto, 2013) adalah: 
a. Ekspektasi pelanggan. 
b. Asumsi pelanggan. 
c. Berfikir kreatif. 
d. Produk/layanan. 
5. Act Experience (X4) 
Merupakan usaha yang bertujuan untuk mempengaruhi pengalaman tubuh, 
gaya hidup dan interaksi. Indikator dari act experience (Hendarsono dan 
Sugiharto, 2013) adalah: 
a. Berbagi pengalaman tentang produk /layanan. 
b. Mempengaruhi gaya hidup. 
c. Meningkatkan gaya hidup. 
d. Merubah gaya hidup. 
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6. Relate Experience (X5) 
Merupakan usaha penciptaan yang berisi aspek dari pemasaran sense, feel, 
think, dan act, menambah pengalaman individu dan mengaitkan individu tersebut 
dengan dirinya sendiri, orang lain, atau budaya. Indikator dari relate experience 
(Hendarsono dan Sugiharto, 2013) adalah: 
a. Konsumen merasa bangga dengan pelayanan. 
b. Karyawan menyapa pengunjung yang datang. 
c. Karyawan ramah dan sopan saat berbicara dengan konsumen. 
d. Bila ada masalah dalam pemesanan karyawan sigap dan tanggap. 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
3.8.1. Uji Instrumen Data 
Pengujian instrumen data dilakukan untuk mengetahui konsistensi dan 
akurasi data yang telah dikumpulkan atau digunakan untuk mengetahui butir yang 
valid dan bukti yang tidak valid. Keabsahan suatu hasil penelitian sangat 
ditentukan oleh alat pengukur variabel yang akan diteliti. Setelah menentukan 
sampel sejumlah 30 responden yang diambil di luar jumlah sampel penelitian 
yang telah ditentukan, sangat penting untuk melakukan uji instrumen data. Ada 
dua macam pengujian yang dilakukan, yaitu uji validitas dan uji reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 
(Ghozali, 2011). Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung 
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dengan r tabel untuk degree of freedom (df)= n-2, dalam hal ini n adalah jumlah 
sampel dan alpha= 0.05. Jika r hitung lebih besar dari r tabel dan nilai positif, 
maka butir atau pertanyaan atau indikator tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 
2011). 
2. Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2011). Pengukuran reliabilitas dilakukan 
dengan uji statistik Cronbach Alpha (α) (Ghozali, 2011). Suatu konstruk atau 
variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,6 
(Nunnally dalam Ghozali, 2011). 
 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
Adapun uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini adalah, uji 
normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas. 
1. Uji Normalitas 
Menurut Ghozali (2011:160), uji normalitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi, variabel terikat dan variabel bebas keduanya 
mempunyai distribusi normal atau tidak. Uji normalitas data dalam penelitian ini 
menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov  untuk masing-masing variabel. Hipotesis 
yang digunakan adalah:  
H0 : Data residual berdistribusi normal  
Ha  : Data residual tidak berdistribusi normal 
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Data penelitian dikatakan menyebar normal atau memenuhi uji normalitas 
apabila nilai Asymp.Sig (2-tailed) variabel residual berada di atas 0,05 atau 5%, 
sebaliknya jika nilai Asymp.Sig (2-tailed) variabel residual berada di bawah 0,05 
(  =5%), maka data terebut tidak berdistribusi normal atau tidak memenuhi uji 
normalitas. 
2. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang 
baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. 
Multikolinieritas daat dilihat dengan Variance Inflation Factor (VIF), apabila 
nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10 maka tidak terdapat gejala 
multikolinieritas (Ghozali, 2011). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance  dan residual suatu pengamatan ke 
pengamatan lain (Ghozali, 2011:139). Jika variance dari residual suatu 
pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika 
berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah 
homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. 
Pengujian dilakukan dengan uji Glejer yaitu meregresi masing-masing 
variabel independen dengan absolute residual terhadap variabel dependen. 
Kriteria yang digunakan untuk menyatakan apakah terjadi heteroskedastisitas atau 
tidak di antara data pengamatan dapat dijelaskan dengan menggunakan koefisien 
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signifikansi. Koefisien signifikansi harus dibandingkan dengan tingkat 
signifikansi 0,05 (  = 5%).  
Apabila koefisien signifikansi lebih besar dari tingkat signifikansi yang 
ditetapkan, maka dapat disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas. Jika 
koefisien signifikansi lebih kecil dari tingkat signifikansi yang ditetapkan, maka 
dapat disimpulkan terjadi heteroskedastisitas. 
 
3.8.3. Uji Ketepatan Model (Goodness of Fit Models) 
Uji ketepatan model atau goodness of fit models menurut Ghozali (2011: 
149) pada dasarnya uji f digunakan untuk menunjukkan apakah semua variabel 
independen atau variabel bebas yang telah dimasukkan kedalam model memiliki 
pengaruh signifikan secara keseluruhan terhadap variabel dependen atau variabel 
terikat. Dilihat dari statistik goodness of fit bisa diukur dari nilai determinasi atau 
R
2
, dan kemudian nilai statistik F. 
1. Uji R2 
Uji R
2
 menurut Ghozali (2011: 147) bahwa koefisien determinasi pada 
umumnya untuk menjadikan tolak ukur seberapa jauh kemampuan dari setiap 
model untuk bisa memaparkan variasi variabel independen.nilai dari koefisien 
determinasi yaitu antara nol dan 1. Kemudian nilai R
2 
terkecil dapat diartikan 
dengan kemampuan setiap variabel-variabel independen disaat menjelaskan 
variasi variabel dependen begitu terbatas.  
Selanjutnya ditambahkan Ghozali (2011: 147) bahwa nilai yang mendekati 
satu bisa disimpulkan bahwa variabel-variabel independen dapat memberikan 
hampir secara keseluruhan informasi yang dibutuhkan untuk memperkirakan 
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variasi variabel dependen. Disarankan oleh peneliti untuk menggunakan nilai 
Adjusted R
2 
disaat melakukan pengevaluasian model regresi terbaik. 
2. Uji F 
Uji F menurut Ghozali (2011: 84) pada umumnya untuk menunjukkan 
apakah dari semua variabel independen atau variabel bebas yang telah 
dimasukkan kedalam model memiliki pengaruh secara keseluruhan terhadap 
variabel dependen atau terikat. Dalam pengujian hipotesis dari uji F, terdapat 
kriteria pengambilan keputusannya, sebagai berikut: 
a. Tingkat signifikan 5% atau α = 0,05 
b. Kriteria untuk pengujian: 
H0 diterima apabila Fhitung > Ftabel atau jika p-value (sig) < α. 
H0 ditolak apabila Fhitung < Ftabel atau jika p-value (sig) > α. 
 
3.8.4. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antara dua 
variabel atau lebih, dan untuk menunjukkan arah hubungan antara variabel 
dependen dengan variabel independen. Variabel independen diasumsikan 
random/stokastik, yang berarti mempunyai distribusi probabilistik. Variabel 
independen diasumsikan memiliki nilai tetap (dalam pengambilan sampel yang 
berulang). Adapun bentuk persamaan regresi linier berganda yang digunakan 
dalam penelitian ini sebagai berikut: 
𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑥1 + 𝑏2𝑥2 + 𝑏3𝑥3 + 𝑏4𝑥4 + 𝑏5𝑥5 +   
Keterangan: 
α = konstanta 
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b1..b5 = koefisiensi regresi 
Y = Repurchase intention 
X1 = Sense experience 
X2 = Feel experience 
X3 = Think experience 
X4 = Act experience 
X5 = Relate experience 
e = eror 
 
3.8.5. Uji t 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel 
independen secara sendiri-sendiri mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap 
variabel dependen. Dengan kata lain, untuk mengetahui apakah masing-masing 
variabel independen dapat menjelaskan perubahan yang terjadi pada variabel 
dependen secara nyata. Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh 
pengaruh satu variabel penjelas/independen secara individual dalam menerangkan 
variabel variabel dependen (Ghozali, 2011: 98). Dalam penelitian ini 
menggunakan level of significance 0,05 (  = 5%). Adapun kriteria pengujian uji t 
adalah sebagai berikut: 
Ho : bi = 0 
Ha : bi   0 
a. Jika nilai sign > 0,05 maka hipotesis ditolak. Hal ini berarti variabel 
independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. 
b. Jika nilai sign < 0,05 maka hipotesis diterima. Hal ini berarti variabel 
independen berpengaruh terhadap variabel dependen. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Deskripsi Objek Penelitian 
Penelitian ini termasuk penelitian survei yaitu dengan mengumpulkan data 
primer dari sampel suatu populasi dengan menggunakan instrumen kuesioner 
yang diolah. Dalam penelitian ini populasi yang dijadikan subyek penelitian 
adalah konsumen yang melakukan pembelian produk kosmetik The Body Shop di 
Solo Square. Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non-
probability sampling dengan model random sampling yaitu teknik pengambilan 
sampel yang memberikan peluang yang sama kepada setiap anggota populasi 
untuk menjadi sampel. Sehingga setiap anggota populasi mempunyai kesempatan 
yang sama untuk menjadi anggota sampel penelitian. Adapun hasil penyebaran 
kuesioner kepada responden dapat dijelaskan sebagaimana terlihat pada tabel 
berikut: 
Tabel 4.1 
Hasil Sebaran Kuesioner 
Karakteristik Kuesioner 
disebar 
Kuesioner 
hilang 
Kuesioner 
kembali 
Persentase 
Kuesioner untuk instrumen 30 - 30 100% 
Kuesioner untuk sampel penelitian 100 - 100 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Tabel 4.1 menunjukkan jumlah kuesioner yang disebar sebanyak 30 
kuesioner untuk instrumen data dan 100 kuesioner untuk sampel penelitian sesuai 
dengan penentuan sampel yang telah ditetapkan yaitu menyebarkan pada 
konsumen yang pernah membeli produk kosmetik The Body Shop di Solo Square. 
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Kuesioner yang disebar peneliti seluruhnya kembali atau dengan tingkat 
pengembalian 100%, sehingga keseluruhan kuesioner dapat diolah.  
 
4.2. Karakteristik Responden 
Pada pembahasan mengenai karakteristik responden penelitian ini, dapat 
diketahui gambaran tentang besar dan kecilnya presentase jumlah responden 
berdasarkan umur responden, tingkat pendidikan, pendapatan dan pekerjaan 
responden. Adapun hasilnya adalah sebagai berikut: 
 
4.2.1. Umur Responden 
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner, 
maka diperoleh data tentang karakteristik responden berdasarkan umur pada tabel 
4.2 berikut: 
Tabel 4.2 
Demografi Responden Berdasarkan Umur 
Umur Jumlah Persentase 
< 25 13 13% 
26 - 35 46 46% 
36 - 45 31 31% 
46 - 55 10 10% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.2 dapat dilihat bahwa responden berdasarkan tingkat 
umur, dari total sampel sebanyak 100 orang responden yang telah diambil, 
sebanyak 13 orang responden memiliki umur di bawah atau sama dengan 25 tahun 
(13%), 46 orang responden yang berada ada rentang umur 26-35 tahun (46%), 31 
orang responden berada pada rentang umur 36-45 tahun (31%), dan sisanya 
berada pada umur 46-55 tahun sebanyak 10 orang responden (10%). Dengan 
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demikian komposisi responden dalam penelitian ini didominasi oleh responden 
dengan umur 26-35 tahun. 
 
4.2.2. Jenis Kelamin Responden 
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner, 
maka diperoleh data tentang karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
pada tabel 4.3 berikut: 
Tabel 4.3 
Demografi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
Laki-laki 28 28% 
Perempuan 72 72% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.3 dapat dilihat bahwa responden berdasarkan jenis 
kelamin, dari total sampel sebanyak 100 orang responden yang telah diambil, 
sebanyak 28 orang responden (28%) berjenis kelamin laki-laki, dan sisanya 
berjenis kelamin perempuan sebanyak 72 orang responden (72%). Dengan 
demikian komposisi responden dalam penelitian ini didominasi oleh responden 
dengan jenis kelamin perempuan. 
 
4.2.3. Tingkat Pendidikan Responden 
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner 
maka diperoleh data tentang tingkat pendidikan terakhir responden pada tabel 4.4 
berikut: 
Tabel 4.4 
Demografi Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 
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Pendidikan Jumlah Persentase 
SMP 6 6% 
SMA 36 36% 
Perguruan Tinggi 58 58% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.4 diperoleh data berdasarkan pendidikan terakhir 
responden yang berpendidikan terakhir SMP sebanyak 6 orang responden (6%), 
berpendidikan terakhir SMA sebanyak 36 orang responden (36%), dan 
berpendidikan terakhir perguruan tinggi sebanyak 58 orang responden (58%). 
Dengan demikian komposisi responden dalam penelitian ini didominasi oleh 
responden dengan pendidikan terakhir perguruan tinggi. 
 
4.2.4. Pekerjaan Responden 
Berdasarkan jenis pekerjaan yang menjadi profesi responden penelitian 
yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner maka diperoleh dari responden pada 
tabel 4.5 berikut: 
Tabel 4.5 
Demografi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah Persentase 
Pelajar/Mahasiswa  17 17% 
Karyawan Swasta 43 43% 
PNS 3 3% 
Wiraswasta 32 32% 
Ibu Rumah Tangga 5 5% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.5 diperoleh data distribusi frekuensi pekerjaan 
responden dalam penelitian ini memiliki pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa 
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yaitu 17 orang responden (17%), lalu 43 orang responden (43%) memiliki 
pekerjaan sebagai karyawan swasta, kemudian 3 orang responden (3%) memiliki 
pekerjaan sebagai PNS, selanjutnya 32 orang responden (32%) memiliki 
pekerjaan sebagai wiraswasta dan sisanya ada 5 orang responden (5%) yang 
memiliki pekerjaan sebagai ibu rumah tangga. Dengan demikian dalam penelitian 
ini didominasi oleh responden yang memiliki pekerjaan sebagai karyawan swasta. 
 
4. 3. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.3.1. Uji Kualitas Data 
4.3.1.1. Uji Validitas 
Uji validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan/ 
kesahihan suatu instrumen. Berdasarkan hasil uji validitas variabel dalam 
penelitian ini, diperoleh hasil sebagai berikut: 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
Sense 
Experiential  
(X1) 
Item 1 0,856 0,361 Valid 
Item 2 0,699 0,361 Valid 
Item 3 0,919 0,361 Valid 
Item 4 0,929 0,361 Valid 
Feel 
Experiential  
(X2) 
Item 1 0,696 0,361 Valid 
Item 2 0,801 0,361 Valid 
Item 3 0,846 0,361 Valid 
Item 4 0,763 0,361 Valid 
Lanjut halaman berikutnya… 
Lanjutan Tabel 4.6 
Variabel Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
Think 
Experiential  
(X3) 
Item 1 0,770 0,361 Valid 
Item 2 0,570 0,361 Valid 
Item 3 0,912 0,361 Valid 
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Item 4 0,869 0,361 Valid 
Act Experiential  
(X4) 
Item 1 0,830 0,361 Valid 
Item 2 0,702 0,361 Valid 
Item 3 0,869 0,361 Valid 
Item 4 0,853 0,361 Valid 
Relate 
Experiential  
(X5) 
Item 1 0,847 0,361 Valid 
Item 2 0,597 0,361 Valid 
Item 3 0,812 0,361 Valid 
Item 4 0,787 0,361 Valid 
Repurchase 
Intention (Y) 
Item 1 0,711 0,361 Valid 
Item 2 0,742 0,361 Valid 
Item 3 878 0,361 Valid 
Item 4 0,787 0,361 Valid 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Tabel 4.6 di atas menunjukkan bahwa nilai korelasi atau rhitung tiap skor 
butir pernyataan variabel yang ada dalam penelitian, di atas rtabel yaitu (0,361). 
Artinya semua item pernyataan mampu mengukur variabel experiential marketing 
yang meliputi; sense, feel, think, act dan relate serta repurchase intention dan 
dinyatakan valid. 
 
4.3.1.2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui kosistensi jawaban responden 
dalam menjawab pernyataan-pernyataan yang mengukur masing-masing variabel. 
Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menghitung cronbach’s 
alpha dari masing-masing instrumen dalam satu variabel. Hasil yang diperoleh 
dari uji reliabilitas terhadap kuesioner pada setiap variabel tersebut adalah sebagai 
berikut. 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s  Nilai Kritis Kesimpulan 
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Alpha 
Sense Experiential  0,876 0,60 Reliabel 
Feel Experiential  0,774 0,60 Reliabel 
Think Experiential  0,795 0,60 Reliabel  
Act Experiential  0,831 0,60 Reliabel  
Relate Experiential  0,754 0,60 Reliabel  
Repurchase Intention 0,786 0,60 Reliabel  
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
Cronbach Alpha > 0,60 (Ghozali, 2013: 53). Tabel di atas menunjukkan bahwa 
setiap variabel yang digunakan dalam  penelitian ini dinyatakan reliabel. Artinya 
semua jawaban responden sudah konsisten dalam menjawab setiap item 
pernyataan yang mengukur masing-masing variabel. Variabel tersebut meliputi 
experiential marketing yang meliputi; sense, feel, think, act dan relate serta 
repurchase intention. 
 
4.3.2. Uji Asumsi Klasik 
4.3.2.1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah variabel yang 
dianalisis memenuhi kriteria distribusi normal. Uji normalitas ini menggunakan 
Kolmogorov-Smirnov dengan membandingkan antara asymp. Sign. (2-tailed) 
dengan tingkat signifikansi (α) 5%. 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation 1.51725137 
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Most Extreme Differences Absolute .083 
Positive .075 
Negative -.083 
Kolmogorov-Smirnov Z .826 
Asymp. Sig. (2-tailed) .502 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel di atas menunjukan bahwa 
nilai signifikan atau asymp.sig (2-tailed) 0,502 > 0,05 (p-value > 0,05). Dengan 
demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi layak digunakan karena 
memenuhi asumsi bebas normalitas atau dapat dikatakan sebaran data penelitian 
terdistribusi normal. 
 
4.3.2.2. Uji Multikolinieritas 
Pengujian multikolinieritas dilakukan untuk menguji apakah dalam model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Deteksi adanya 
multikolinieritas dapat dilakukan dengan menggunakan variance inflation factor 
(VIF) dan nilai tolerance.  
 
 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 Sense Experiential  .836 1.196 
Feel Experiential  .987 1.013 
Think Experiential  .807 1.238 
Act Experiential  .951 1.052 
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Relate Experiential  .969 1.032 
a. Dependent Variable: Repurchase Intention 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.9 di atas dapat dilihat bahwa hasil pengujian 
multikolinieritas menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai tolerance 
value di atas 0,10 dan nilai VIF di bawah 10, dengan demikian dapat disimpulkan 
tidak terjadi penyimpangan asumsi multikolinearitas. 
 
4.3.2.3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heterokedastisitas dalam penelitian ini, uji yang digunakan untuk 
mendeteksi adanya gejala heterokedastisitas dalam model regresi adalah metode 
Glejser dengan absolute residual.  
Tabel 4.10 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.713 1.392  1.230 .222 
Sense Experiential  -.004 .051 -.009 -.081 .936 
Feel Experiential  -.038 .048 -.082 -.796 .428 
Think Experiential  -.029 .052 -.064 -.561 .576 
Act Experiential  .029 .042 .072 .688 .493 
Relate Experiential  .008 .046 .019 .180 .858 
a. Dependent Variable: ABRES 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan hasil perhitungan tersebut menunjukkan tidak ada gangguan 
heteroskedastisitas yang terjadi dalam proses estimasi parameter model penduga, 
dimana tidak ada nilai dari variabel yang signifikan, dimana p-value > 0,05. Jadi 
secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa tidak ada masalah atau gejala 
heteroskedastisitas yang terjadi dalam penelitian ini. 
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4.3.3. Uji Ketepatan Model 
4.3.3.1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar 
kemampuan variabel independen dalam menggambarkan variabel dependennya. 
Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Hasil analisis koefisien 
determinasi (R
2
) diperoleh hasil yang ditunjukkan pada tabel berikut. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .651
a
 .424 .394 1.557 
a. Predictors: (Constant), Relate Experiential , Feel Experiential , Act 
Experiential , Sense Experiential , Think Experiential  
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi (R
2
) diketahui nilai 
adjusted R Square sebesar 0,394. Hubungan ini akan sempurna (100%) atau 
mendekati apabila ada variabel independen lain dimasukkan ke dalam model. 
Artinya experiential marketing yang meliputi; sense experiential, feel 
experiential, think experiential, act experiential dan relate experiential mampu 
menjelaskan repurchase intention sebesar 39,4%. Sedangkan 60,6% lagi 
dijelaskan oleh variabel lain diluar model penelitian ini. 
 
4.3.3.2. Uji F 
Uji statistik F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel 
independen yang dimaksudkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
simultan terhadap variabel dependen. Jika semua variabel independen 
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berpengaruh secara silmultan terhadap variabel dependen berarti model yang 
dibuat sudah layak. Adapun hasil uji statistik F ditunjukkan pada tabel berikut. 
Tabel 4.12 
Hasil Uji F 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 167.887 5 33.577 13.849 .000
a
 
Residual 227.903 94 2.425   
Total 395.790 99    
a. Predictors: (Constant), Relate Experiential , Feel Experiential , Act Experiential , Sense 
Experiential , Think Experiential  
b. Dependent Variable: Repurchase Intention 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Hasil pengujian hipotesis secara serentak (simultan) berdasarkan tabel di 
atas diperoleh pada nilai Fhitung sebesar 13,849 > Ftabel sebesar 2,31 dengan nilai 
signifikan 0,000 < α = 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa experiential 
marketing yang meliputi; sense experiential, feel experiential, think experiential, 
act experiential dan relate experiential berpengaruh secara bersama-sama 
terhadap repurchase intention. Hal ini juga bisa diartikan bahwa model pengujian 
regresi secara serentak (simultan) yang digunakan tersebut sudah sesuai (model 
fit) dengan datanya. 
4.3.4. Uji Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui atau 
memperoleh gambaran mengenai pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen baik secara simultan maupun parsial. Model regresi berganda adalah 
suatu teknik analisis regresi yang digunakan untuk menguji pengaruh dua atau 
lebih variabel independen terhadap variabel dependen dengan skala pengukuran 
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interval. Analisis regresi linear berganda dalam penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui pengaruh variabel independen, yaitu experiential marketing yang 
meliputi; sense experiential, feel experiential, think experiential, act experiential 
dan relate experiential terhadap variabel dependen yaitu repurchase intention 
dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .252 2.089  .121 .904 
Sense Experiential  .323 .076 .365 4.261 .000 
Feel Experiential  .151 .072 .166 2.106 .038 
Think Experiential  .177 .078 .196 2.255 .026 
Act Experiential  .139 .063 .177 2.210 .030 
Relate Experiential  .222 .069 .256 3.215 .002 
a. Dependent Variable: Repurchase Intention 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Adapun persamaaan regresi  adalah sebagai berikut: 
Y = 0,252 + 0,323(X1) + 0,151(X2) + 0,177(X3) + 0,139(X4) + 0,222(X5) +   
Keterangan: 
α = konstanta 
b1..b5 = koefisiensi regresi 
Y = Repurchase intention 
X1 = Sense experiential  
X2 = Feel experiential  
X3 = Think experiential  
X4 = Act experiential  
X5 = Relate experiential  
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e = eror 
Dengan menggunakan hasil persamaan tersebut, hasil analisis dapat 
diinterpretasikan sebagai berikut: 
1. Konstanta (constant) dengan parameter positif sebesar 0,252, 
menunjukkan bahwa apabila variabel experiential marketing yang 
meliputi; sense experiential, feel experiential, think experiential, act 
experiential dan relate experiential dianggap konstan (tetap), maka 
repurchase intention akan meningkat sebesar 0,252. 
2. Koefisien regresi sense experiential sebesar 0,323 dengan parameter 
positif, hal ini berarti bahwa setiap terjadi kenaikan sense experiential 
maka, akan meningkatkan repurchase intention sebesar 0,323, tanpa 
dipengaruhi faktor feel experiential, think experiential, act experiential 
dan relate experiential. 
3. Koefisien regresi feel experiential sebesar 0,151 dengan parameter positif, 
hal ini berarti bahwa setiap terjadi kenaikan feel experiential maka, akan 
meningkatkan repurchase intention sebesar 0,151, tanpa dipengaruhi 
faktor sense experiential, think experiential, act experiential dan relate 
experiential. 
4. Koefisien regresi think experiential sebesar 0,177 dengan parameter 
positif, hal ini berarti bahwa setiap terjadi kenaikan think experiential 
maka, akan meningkatkan repurchase intention sebesar 0,177, tanpa 
dipengaruhi faktor sense experiential, feel experiential, act experiential 
dan relate experiential. 
5. Koefisien regresi act experiential sebesar 0,139 dengan parameter positif, 
hal ini berarti bahwa setiap terjadi kenaikan act experiential maka, akan 
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meningkatkan repurchase intention sebesar 0,139, tanpa dipengaruhi 
faktor sense experiential, feel experiential, think experiential dan relate 
experiential. 
6. Koefisien regresi relate experiential sebesar 0,222 dengan parameter 
positif, hal ini berarti bahwa setiap terjadi kenaikan relate experiential 
maka, akan meningkatkan repurchase intention sebesar 0,222, tanpa 
dipengaruhi faktor sense experiential, feel experiential, think experiential 
dan act experiential. 
 
4.3.5. Uji t 
Uji t digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel 
independen secara sendiri-sendiri mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap 
variabel dependen. Adapun hasil uji statistik t diperoleh hasil yang ditunjukkan 
pada tabel berikut. 
Tabel 4.14 
Hasil Uji t 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .252 2.089  .121 .904 
Sense Experiential  .323 .076 .365 4.261 .000 
Feel Experiential  .151 .072 .166 2.106 .038 
Think Experiential  .177 .078 .196 2.255 .026 
Act Experiential  .139 .063 .177 2.210 .030 
Relate Experiential  .222 .069 .256 3.215 .002 
a. Dependent Variable: Repurchase Intention 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
1. Pengaruh Sense Experiential  Terhadap Repurchase Intention 
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Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel sense experiential  diperoleh 
thitung sebesar 4,261 > ttabel sebesar 1,984 dengan nilai tingkat p-value sebesar 0,000 
< α sebesar 0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti sense experiential 
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Dengan demikian hipotesis 
pertama yang menyatakan sense experiential berpengaruh signifikan terhadap 
repurchase intention adalah terbukti. 
2. Pengaruh Feel Experiential  Terhadap Repurchase Intention 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel feel experiential  diperoleh 
thitung sebesar 2,106 > ttabel sebesar 1,984 dengan nilai tingkat p-value sebesar 0,038 
< α sebesar 0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti feel experiential 
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Dengan demikian hipotesis 
kedua yang menyatakan feel experiential berpengaruh signifikan terhadap 
repurchase intention adalah terbukti. 
3. Pengaruh Think Experiential  Terhadap Repurchase Intention 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel think experiential  diperoleh 
thitung sebesar 2,255 > ttabel sebesar 1,984 dengan nilai tingkat p-value sebesar 0,026 
< α sebesar 0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti think experiential 
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Dengan demikian hipotesis 
ketiga yang menyatakan think experiential berpengaruh signifikan terhadap 
repurchase intention adalah terbukti. 
4. Pengaruh Act Experiential  Terhadap Repurchase Intention 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel act experiential  diperoleh 
thitung sebesar 2,210 > ttabel sebesar 1,984 dengan nilai tingkat p-value sebesar 0,030 
< α sebesar 0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti act experiential  
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berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Dengan demikian hipotesis 
keempat yang menyatakan act experiential berpengaruh signifikan terhadap 
repurchase intention adalah terbukti. 
5. Pengaruh Relate Experiential  Terhadap Repurchase Intention 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel relate experiential  diperoleh 
thitung sebesar 3,215 > ttabel sebesar 1,984 dengan nilai tingkat p-value sebesar 0,002 
< α sebesar 0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti relate experiential 
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Dengan demikian hipotesis 
kelima yang menyatakan kepedulian ling relate experiential  kungan berpengaruh 
signifikan terhadap repurchase intention adalah terbukti. 
 
4. 4. Pembahasan 
4.4.1. Pengaruh Sense Experiential Terhadap Repurchase Intention 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa sense experiential  
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini ditunjukkan dengan 
nilai thitung sense experiential  sebesar 4,261 > ttabel sebesar 1,984 dengan nilai 
signifikan 0,000. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 diterima, adanya sense 
experiential  berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention.  
Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa sense experiential merupakan 
komponen experiential marketing yang paling kuat/tinggi. Hal ini menunjukkan 
bahwa pemahaman tentang informasi produk yang ditawarkan dilakukan oleh 
pihak The Body Shop Solo Square kepada konsumennya sudah dilakukan dengan 
sangat baik ditunjang dengan kondisi toko yang sangat representatif ketika 
konsumen datang ke toko kosmetik The Body Shop Solo Square berdasarkan 
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pembentukan persepsi panca indera terutama mata untuk melihat kualifikasi 
produk dan kondisi ruangan sangat nyaman, dimana mampu mempengaruhi pada 
tinggi atau rendahnya niat pembelian ulang yang dilakukan oleh konsumen. 
Sense (panca indra) adalah kelima panca indra yang dimiliki oleh manusia 
sebagai alat untuk merasakan produk dan jasa yang ditawarkan.  Sense yang 
ditawarkan oleh setiap produk harus distimulus dengan benar agar dapat 
memberikan sesuatu yang mengesankan bagi konsumen.  Hubungan antara sense 
dengan minat beli ulang yaitu, sense (panca indra) dapat memberikan pengaruh 
terhadap minat beli ulang konsumen disebabkan konsumen mendapat sesuatu 
yang berbeda menyentuh panca indranya, sense (panca indra) digunakan selama 
fase pengalaman (pra pembelian, pembelian dan sesudah pembelian) dalam 
mengkonsumsi sebuah produk atau jasa. 
Menurut Schmitt (1999), mengemukakan bahwa sense experiential 
menawarkan pemahaman baru tentang hubungan antara produk perusahaan 
dengan konsumennya, dan sense experiential juga sangat berpengaruh bagi 
konsumen dalam mengambil tindakan pada saat akan melakukan niat pembelian 
ulang. Sense experiential adalah aspek-aspek yang berwujud dan dapat dirasakan 
dari suatu produk yang dapat ditangkap oleh kelima indera manusia, meliputi 
pandangan, suara, bau, rasa, dan sentuhan.  
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Hendarsono dan Sugiharto (2013), Khan dan Rahman (2015), Dhani dan Firman 
(2015) dan Lunnette dan Andreani (2017) yang menyatakan hal yang sama, sense 
experiential  berpengaruh terhadap repurchase intention.  
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4.4.2. Pengaruh Feel Experiential Terhadap Repurchase Intention 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa feel experiential  
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini ditunjukkan dengan 
nilai thitung feel experiential  2,106 lebih besar dari ttabel 1,984 dengan nilai 
signifikan 0,038. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 diterima, adanya feel 
experiential  berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention.  
Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa feel experiential merupakan 
komponen experiential marketing yang paling lemah/rendah. Hal ini 
menunjukkan bahwa pelayanan terhadap konsumen belum begitu baik, walaupun 
sudah ada usaha untuk melayani. Apabila konsumen sudah mendapatkan 
pelayanan dengan baik dan maksimal, tentunya image yang terbentuk adalah 
semakin tinggi konsumen merasa puas terhadap pelayanan toko kosmetik The 
Body Shop Solo Square, maka semakin tinggi minat mereka untuk melakukan niat 
pembelian ulang lain waktu.  
Feel (perasaan) merujuk pada suatu pengalaman yang dimana konsumen 
atau pengunjung mendapatkan rasa aman, pelayanan yang baik, dan ketetapan 
waktu pelayanan. Hubungan antara feel dengan minat beli ulang yaitu, feel 
(perasaan) dapat memberikan pengaruh terhadap minat beli ulang karena 
konsumen merasa puas dan senang dalam menggunakan produk atau jasa. 
Konsumen yang merasa puas kemungkinan besar akan memiliki minat beli ulang 
hingga menjadi pelanggan yang loyal terhadap suatu produk atau jasa. 
Ketika konsumen sudah terpuaskan dengan berbagai pelayanan yang 
diberikan oleh karyawan yang sangat ramah dan sopan serta pelayanan di restoran 
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tersebut cepat, maka kebanyakan dari konsumen tersebut akan melakukan 
keputusan untuk melakukan pembelian ulang. Menurut Schmitt dalam Setyono, 
dkk. (2016), menyatakan bahwa feel experiential dapat ditampilkan melalui 
reputasi akan pelayanan terhadap konsumen, dengan adanya reputasi pelayanan 
yang baik kepada konsumen akan membuat konsumen tersebut terdorong untuk 
melakukan pembelian produk di perusahaan tersebut di lain waktu.  
Menurut Dhani dan Firman (2015), feel dapat dilakukan dengan service 
atau layanan yang baik, seperti keramahan dan kesopanan karyawan. Pelayanan 
yang menarik akan menciptakan perasaan yang menyenangkan bagi konsumen. 
Kebanyakan konsumen akan menjadi pelanggan apabila mereka merasa cocok 
terhadap barang dan jasa yang ditawarkan oleh suatu restoran. Untuk itu 
diperlukan waktu yang tepat yaitu pada saat konsumen berada pada kondisi good 
mood sehingga produk dan jasa tersebut dapat memberikan memorable 
experiential  sehingga berdampak positif terhadap niat pembelian ulang. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Hendarsono dan Sugiharto (2013), Khan dan Rahman (2015), Dhani dan Firman 
(2015) dan Lunnette dan Andreani (2017) yang menyatakan hal yang sama, feel 
experiential  berpengaruh terhadap repurchase intention. 
 
4.4.3. Pengaruh Think Experiential Terhadap Repurchase Intention 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa think experiential  
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini ditunjukkan dengan 
nilai thitung think experiential  2,255 lebih besar dari ttabel 1,984 dengan nilai 
70 
 
 
signifikan 0,026. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H3 diterima, adanya think 
experiential  berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention.  
Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa think experiential merupakan 
komponen experiential marketing yang tertinggi keempat setelah act experiential. 
Hal ini menunjukkan bahwa pada saat toko kosmetik The Body Shop Solo Square 
mampu memberikan hal yang positif kepada konsumen dengan mendorong pola 
pikir konsumen dengan menggunakan core services dan pelayanan agar dapat 
menciptakan pemahaman pola pikir yang positif mengenai pelayanan yang 
diberikan, sehingga konsumen mendapatkan lebih dari yang mereka harapkan 
pada akhirnya dapat membuat konsumen merasa senang untuk membeli produk 
tersebut. 
Think (berpikir) pengalaman yang dapat dirasakan dengan cara bagaimana 
pengunjung memperoleh informasi, kelengkapan fasilitas, sajian dan suasana yang 
disediakan oleh pemilik restoran. Hubungan antara think (berpikir) dengan minat 
beli ulang konsumen yaitu, think (berpikir) dapat memberikan pengaruh pada 
minat beli ulang konsumen sehingga konsumen merasa mau berpikiran secara 
positif (positive thinking) saat mengkonsumsi produk atau jasa. 
Menurut Schmitt dalam Dhani dan Firman (2015), cara terbaik untuk 
membuat think berhasil adalah menciptakan sebuah kejutan yang dihadirkan baik 
dalam bentuk visual, verbal maupun konseptual, berusaha untuk memikat 
pelanggan dan memberikan sedikit provokasi. Ketika pihak pengelola mampu 
menciptakan kejutan dan memikat konsumen maka akan memberikan pengaruh 
positif terhadap minat pembelian ulang.  
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Pengelola harus selalu tanggap dengan kebutuhan dan keluhan 
konsumennya, terutama dengan persaingan bisnis yang semakin ketat, perusahaan 
dituntut untuk selalu berpikir kreatif. Dengan memberikan sesuatu hal yang 
menyenangkan kepada konsumen, maka akan membuat konsumen tersebut 
merasa puas dan kembali di kemudian hari. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Hendarsono dan Sugiharto (2013), Khan dan Rahman (2015), Dhani dan Firman 
(2015), Setyono, dkk. (2016) dan Lunnette dan Andreani (2017) yang menyatakan 
hal yang sama, think experiential  berpengaruh terhadap repurchase intention. 
 
4.4.4. Pengaruh Act Experiential  Terhadap Repurchase Intention 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa act experiential  
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini ditunjukkan dengan 
nilai thitung act experiential  2,210 lebih besar dari ttabel 1,984 dengan nilai 
signifikan 0,030. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H4 diterima, adanya act 
experiential  berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention.  
Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa act experiential merupakan 
komponen experiential marketing yang tertinggi ketiga setelah relate experiential. 
Hal ini menunjukkan bahwa dengan menciptakan suatu image atau reputasi di 
dalam benak konsumen untuk menjadi pembeda dibandingkan pesaing. Image 
atau reputasi yang dapat dibentuk disesuaikan dengan kelebihan produk dari The 
Body Shop Solo Square yaitu menyediakan produk berkualitas dan berbeda 
dengan produk yang dimiliki oleh pesaing, semakin tinggi pihak toko kosmetik 
The Body Shop Solo Square mampu merubah perilaku dan gaya hidup konsumen, 
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maka semakin tinggi minat dari konsumen untuk melakukan niat pembelian 
ulang.  
Act (bertindak) merujuk pada pengalaman yang ditawarkan dan 
terpenuhinya keinginan yang bersifat pribadi seperti gaya hidup, daya tanggap 
karyawan, dan interaksi yang baik antara karyawan dan pengunjung. Ketika act 
mampu mempengaruhi perilaku dan gaya hidup pelanggan maka akan berdampak 
positif terhadap minat beli konsumen karena konsumen merasa bahwa produk 
atau jasa tersebut sudah sesuai dengan gaya hidupnya. 
Menurut Khan dan Rahman (2015), act experiential bertujuan untuk 
menciptakan konsumen untuk merubah perilaku dan gaya hidup pelanggaan. Act 
didesain untuk menciptakan pengalaman konsumen dalam hubungannya dengan 
physical body, lifestyle dan interaksi dengan orang lain. Act experiential 
memperlihatkan kepada konsumen suatu alternatif lain untuk berbuat sesuatu 
seperti melakukan pembelian terhadap suatu produk yang tidak ada di tempat lain, 
hal ini dapat memberikan pengalaman baru kepada konsumen.  
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Khan dan Rahman (2015), Dhani dan Firman (2015) dan Setyono, dkk. (2016) 
yang menyatakan hal yang sama, act experiential berpengaruh terhadap 
repurchase intention. 
 
4.4.5. Pengaruh Relate Experiential  Terhadap Repurchase Intention 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa relate experiential  
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini ditunjukkan dengan 
nilai thitung relate experiential  3,215 lebih besar dari ttabel 1,984 dengan nilai 
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signifikan 0,002. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H5 diterima, adanya relate 
experiential  berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention.  
Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa relate experiential 
merupakan komponen experiential marketing yang tertinggi kedua setelah sense 
experiential. Hal ini menunjukkan bahwa dengan melakukan baik langsung 
maupun tidak langsung kepada konsumen agar dapat memberitahukan jika ada 
produk baru, penawaran diskon atau potongan harga dan pemberian voucher pada 
even-even tertentu dengan tujuan sebagai ajang mempererat hubungan antar 
konsumen dengan The Body Shop Solo Square. Semakin baik hubungan yang 
terjalin antara konsumen dan pelayan The Body Shop Solo Square akan 
mempengaruhi niat pembelian ulang yang dilakukan oleh konsumen. 
Relate (berhubungan) menghubungkan pelanggan secara individu dengan 
masyarakat, atau budaya. Relate (berhubungan) menjadi daya tarik keinginan 
yang paling dalam bagi pelanggan unruk membentuk self-improvement, status 
socio-economic. Relate menunjukkan sekelompok orang yang merupakan target 
pelanggan dimana seseoraang pelanggan dapat berinteraksi, berhubungan, dan 
berbagi kesenangan yang sama. Hubungan relate dengan minat beli ulang 
konsumen yaitu, relate (berhubungan) dapat menciptakan pengaruh miant beli 
ulang dikarenakan konsumen merasa puas dan senang dapat berinteraksi dan 
berhubungan dari pihak pengelola restoran maupun karyawan, serta dapat berbagi 
kesenangan yang sama didalam sebuah komunitas.  
Relate merupakan tipe pengalaman yang digunakan untuk mempengaruhi 
konsumen dan menggabungkan seluruh aspek sense, feel, think, dan act serta 
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menitikberatkan pada persepsi positif di mata konsumen (Schmitt, dalam Setyono, 
dkk. 2016). Relate experiential bertujuan untuk menghubungkan konsumen 
tersebut dengan budaya dan lingkungan sosial masyarakat. Relate ditujukan untuk 
membentuk self improvement, status socio economics, dan image. Relate menarik 
hasrat individu untuk memperbaiki diri sendiri misanya pribadi ideal di masa 
depan yang ingin dikaitkan dengan diri konsumen.   
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Hendarsono dan Sugiharto (2013), Khan dan Rahman (2015), Setyono, dkk. 
(2016) dan Lunnette dan Andreani (2017) yang menyatakan hal yang sama, relate 
experiential  berpengaruh terhadap repurchase intention.  
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BAB V  
PENUTUP  
  
5.1. Kesimpulan   
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan pada konsumen yang 
melakukan pembelian produk kosmetik The Body Shop Solo Square mengenai 
mengenai experiential marketing yang meliputi; sense, feel, think, act dan relate 
terhadap repurchase intention produk kosmetik, maka dapat diambil kesimpulan 
sebagai berikut: 
a. Ada pengaruh sense experiential terhadap repurchase intention, hal ini 
ditunjukkan dengan nilai thitung sense experiential 4,261 lebih besar dari ttabel 
1,984 dengan nilai signifikansi 0,000. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 
diterima, adanya sense experiential berpengaruh signifikan terhadap 
repurchase intention. 
b. Ada pengaruh feel experiential terhadap repurchase intention, hal ini 
ditunjukkan dengan nilai thitung feel experiential 2,106 lebih besar dari ttabel 
1,984 dengan nilai signifikansi 0,038. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 
diterima, adanya feel experiential berpengaruh signifikan terhadap repurchase 
intention. 
c. Ada pengaruh think experiential terhadap repurchase intention, hal ini 
ditunjukkan dengan nilai thitung think experiential 2,255 lebih besar dari ttabel 
1,984 dengan nilai signifikansi 0,026. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H3 
diterima, adanya think experiential berpengaruh signifikan terhadap 
repurchase intention. 
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d. Ada pengaruh act experiential terhadap repurchase intention, hal ini 
ditunjukkan dengan nilai thitung act experiential 2,210 lebih besar dari ttabel 
1,984 dengan nilai signifikansi 0,030. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H4 
diterima, adanya act experiential berpengaruh signifikan terhadap repurchase 
intention. 
e. Ada pengaruh relate experiential terhadap repurchase intention, hal ini 
ditunjukkan dengan nilai thitung relate experiential 3,215 lebih besar dari ttabel 
1,984 dengan nilai signifikansi 0,002. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H5 
diterima, adanya relate experiential berpengaruh signifikan terhadap 
repurchase intention. 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini mempunyai keterbatasan-keterbatasan yang dapat dijadikan 
bahan pertimbangan bagi peneliti berikutnya agar mendapatkan hasil penelitian 
yang lebih baik lagi. Adapun keterbatasan tersebut antara lain: 
a. Ruang lingkup sampel (responden) dalam penelitian ini sangat terbatas karena 
konsumen yang melakukan pembelian produk kosmetik The Body Shop Solo 
Square, sehingga relatif tidak bisa digeneralisasi untuk populasi yang lebih 
luas selain pada konsumen yang melakukan pembelian produk kosmetik The 
Body Shop di Solo Square. 
b. Studi ini bersifat survey, sehingga peneliti tidak dapat mengontrol tongkat 
keberagaman informasi repurchase intention yang diketahui oleh responden 
dan penggalian data bersifat persepsi responden yang mungkin terjadi bias 
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dengan keadaan mereka yang sebenarnya tentang tanggapan mereka terhadap 
repurchase intention.  
 
5.3. Saran 
Berdasarkan keterbatasan dan kelemahan yang ada dalam penelitian ini, 
maka dapat dikemukan beberapa saran yang dapat dipertimbangkan untuk 
penelitian selanjutnya, yaitu: 
1. Untuk The Body Shop Solo Square 
a. Hal pertama yang dirasakan konsumen di dalam toko adalah sesuatu yang 
dapat dirasakan oleh panca indera. The Body Shop Solo Square mampu 
melakukan pemahaman tentang informasi produk yang ditawarkan 
ditunjang dengan kondisi toko yang sangat representatif. Hal-hal yang 
berhubungan dengan panca indera ini sesuai dengan komponen 
experiential marketing yaitu sense experience, terlebih sense experience 
merupakan variabel tertinggi diantara yang lainnya. 
b. Feel experience adalah variabel yang paling rendah diantara variabel 
lainnya. Namun, bukan berarti variabel ini tidak mempunyai pengaruh 
sama sekali, hanya saja pengaruhnya paling rendah diantara variabel yang 
lain. Untuk mengatasi hal tersebut pihak The Body Shop Solo Square perlu 
meningkatkan lagi pelayanan kepada konsumennya baik itu tentang jasa 
yang diberikan maupun produk yang disajikan, caranya adalah dengan 
membuat standar tertentu terhadap produk dan jasa yang diberikan ke 
konsumen, salah satu caranya adalah pihak The Body Shop Solo Square 
dapat menerapkan pelayanan prima kepada konsumen yang datang 
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walaupun hanya sekedar bertanya, agar mendapatkan tentang apa yang 
dibutuhkannya saat berkunjung ke The Body Shop Solo Square. Hal ini 
sesuai dengan komponen experiential marketing yaitu feel experience. 
c. The Body Shop Solo Square perlu mendorong pola pikir konsumen dengan 
menggunakan core services dan pelayanan yang terdapat di The Body 
Shop Solo Square, pelanggan agar dapat menciptakan pemahaman pola 
pikir yang positif mengenai pelayanan yang diberikan. Cara ini dilakukan 
karena sesuai dengan komponen experiential marketing yaitu think 
experience yang mendorong konsumen untuk berpikir kreatif agar dapat 
tertarik dan membeli produk The Body Shop Solo Square. 
d. The Body Shop Solo Square harus dapat menciptakan suatu image atau 
reputasi di dalam benak konsumen untuk menjadi pembeda dibandingkan 
pesaing. Image atau reputasi yang dapat dibentuk disesuaikan dengan 
kelebihan produk dari The Body Shop Solo Square yaitu menyediakan 
produk berkualitas dan berbeda dengan produk yang dimiliki oleh pesaing. 
Hal ini sesuai dengan komponen experiential marketing yaitu act 
experience yang berkaitan dengan gaya hidup dan image yang dibentuk. 
e. The Body Shop Solo Square harus dapat melakukan komunikasi baik 
langsung maupun tidak langsung kepada konsumen. Komunikasi ini dapat 
berupa pemberitahuan jika ada produk baru, penawaran diskon atau 
potongan harga dan pemberian voucher pada even-even tertentu. Agar 
dapat menarik konsumen untuk berbelanja di The Body Shop Solo Square 
sehingga dapat juga sebagai ajang mempererat hubungan antar konsumen 
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dengan The Body Shop Solo Square. Cara ini dapat membangun pertalian 
erat antara pihak The Body Shop Solo Square dengan konsumennya dan 
sesuai dengan komponen experiential marketing yaitu relate experience. 
2. Untuk Penelitian Mendatang 
a. Penelitian mendatang diharapkan dapat menggunakan sampel secara lebih 
luas agar diperoleh hasil penelitian yang lebih baik, lebih bisa 
digeneralisasi, bisa memberikan gambaran yang lebih riil tentang 
repurchase intention, misalkan dengan menambahkan lokasi obyek yang 
sejenis dengan konsumen yang melakukan pembelian ulang produk 
kosmetik yang berlatar belakang lokasi yang berbeda.  
b. Tema repurchase intention ini akan lebih baik kalau menggunakan desain 
eksperimen, sehingga peneliti dapat mengontrol keseragaman repurchase 
intention yang dilihat oleh responden dan melakukan pengamatan 
langsung melalui wawancara terbuka dengan responden akan dapat 
mengurangi bias informasi, sehingga lebih dapat menggambarkan keadaan 
yang dirasakan responden sebenarnya. 
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Lampiran 1: Jadwal Penelitian 
JADWAL PENELITIAN 
 
 
 
  
No 
Bulan Mei Juni Juli Agustus September 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
X X X X     X X X X X X       
2 Konsultasi      X X X X       X X X X   
3 
Revisi 
proposal 
                 X X X 
4 
Pengumpulan 
Data 
                  X X 
5 Analisis Data                     
6 
Penulisan 
Akhir  Naskah 
Skripsi 
                    
7 
Pendaftaran 
Munaqasah 
                    
8 Munaqasah                     
9 Revisi Skripsi                     
No 
Bulan Oktober November Desember Januari Februari 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
                    
2 Konsultasi                      
3 
Revisi 
proposal 
                    
4 
Pengumpulan 
Data 
X                    
5 Analisis Data X X X                  
6 
Penulisan 
Akhir  Naskah 
Skripsi 
  X X X                
7 
Pendaftaran 
Munaqasah 
     X               
8 Munaqasah                     
9 Revisi Skripsi                     
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Lampiran 2:  
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Lampiran 3 :Kuesioner Penelitian 
 
KUESIONER 
 
Assalamu’alaikum Wr.Wb. 
 Saya Muhammad Multazam Rizqi Putranto mahasiswa Jurusan 
Manajemen Bisnis Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta 
yang saat ini sedang melakukan penelitian untuk skripsi saya yang berjudul 
“PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING TERHADAP REPURCHASE 
INTENTION PRODUK KOSMETIK THE BODY SHOP DI SOLO SQUARE” 
 Segala informasi yang diberikan dalam kuesioner ini hanya untuk 
kepentingan penelitian semata dan akan dijaga kerahasiaannya. Oleh karena itu, 
saya meminta kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk dapat meluangkan sedikit 
waktu untuk mengisi kuesioner ini dengan tepat dan teliti. Atas perhatian dan 
partisipasi, saya mengucapkan terima kasih. 
Wassalamu’alaikum Wr.Wb. 
 
I. Identitas Responden 
Dimohon dengan hormat Bapak/Ibu/Saudara/i untuk mengisi identitas secara 
lengkap (nama boleh tidak diisi), dan memberi tanda centrang ( ) pada jawaban. 
Setiap pertanyaan hanya berisi satu jawaban. 
1. Apakah anda pernah berbelanja/melakukan pembelian produk The Body Shop 
di Solo Square? 
 Ya  Tidak *) 
*) Jika menjawab Ya, silahkan lanjut mengisi identitas responden dan daftar 
pertanyaan, dan jika menjawab Tidak, terima kasih atas partisipasi anda. 
 
2. Nama     : ………………………………….…. (boleh tidak diisi) 
3. Usia       : ……… tahun 
4. Jenis Kelamin : (Pilih salah satu alternatif jawaban) 
 Laki-Laki Perempuan 
5. Tingkat Pendidikan Terakhir :  
 SMP Perguruan Tinggi 
 SMA Lain-lain, sebutkan …………………. 
6. Pekerjaan : 
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 Pelajar/Mahasiswa Wiraswasta 
 Karyawan Swasta Ibu Rumah Tangga 
 PNS Lain-lain, sebutkan …………………. 
II. Daftar Pertanyaan 
Berilah tanda centrang (√) pada jawaban yang dianggap paling sesuai dengan  
keadaan Saudara. 
Keterangan: 
SS = Sangat Setuju 
S = Setuju 
N = Netral 
TS = Tidak Setuju 
STS = Sangat Tidak Setuju 
 
Repurchase Intention (Minat Pembelian Ulang) 
No. Pernyataan 
Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Saya akan  mengunjungi kembali The Body Shop 
Solo Square diwaktu dan kesempatan yang akan 
datang. 
     
2 Saya akan merekomendasikan The Body Shop 
Solo Square kepada orang-orang terdekat saya 
(orang tua, teman, kerabat, keluarga). 
     
3 Saya akan mengajak orang terdekat untuk 
berkunjung ke The Body Shop Solo Square. 
     
4 Saya akan mencari informasi mengenai The 
Body Shop Solo Square. 
     
 
Sense Experience (Panca Indra) 
No. Pernyataan 
Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Saya merasa tertarik pada desain ruangan The 
Body Shop Solo Square. 
     
2 The Body Shop Solo Square memiliki ruangan 
yang rapi dan bersih. 
     
3 Udara di area The Body Shop Solo Square terasa      
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sejuk. 
4 Musik yang diputar oleh The Body Shop Solo 
Square membawa rasa nyaman. 
     
 
 
Feel Experience (Perasaan) 
No. Pernyataan 
Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Saya merasa senang dengan pelayanan yang 
diberikan The Body Shop Solo Square. 
     
2 Saya merasa nyaman saat berada di The Body 
Shop Solo Square. 
     
3 Saya merasa senang berada di The Body Shop 
Solo Square, karena keramahan dan kesopanan 
dari karyawannya. 
     
4 Penyampaian informasi dari karyawan The Body 
Shop Solo Square sangat jelas dan detail. 
     
 
Think Experience (Berpikir) 
No. Pernyataan 
Jawaban 
STS TS N S SS 
1 The Body Shop Solo Square mampu memenuhi 
kebutuhan /keperluan konsumen. 
     
2 The Body Shop Solo Square memberikan 
pelayanan yang tepat/benar. 
     
3 The Body Shop Solo Square mampu 
menyediakan layanan dalam memenuhi 
kewajibannya kepada konsumen. 
     
4 Promosi yang ditawarkan membuat saya ingin 
tahu tentang produk/layanan The Body Shop 
Solo Square. 
     
 
Act Experience (Tindakan) 
No. Pernyataan Jawaban 
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STS TS N S SS 
1 Saya rutin berbagi pengalaman tentang 
produk/layanan The Body Shop Solo Square 
dengan orang lain. 
     
2 Ketika saya menggunakan produk/layanan The 
Body Shop Solo Square, hal itu mempengaruhi 
gaya hidup saya. 
     
3 Saya ingin mencari tahu produk/layanan The 
Body Shop Solo Square untuk meningkatkan 
gaya hidup saya. 
     
4 Pengalaman saya menggunakan produk/layanan 
The Body Shop Solo Square membuat saya  ingin 
merubah gaya hidup saya. 
     
 
Relate Experience (Hubungan) 
No. Pernyataan 
Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Karyawan The Body Shop Solo Square 
berperilaku menyenangkan dalam memberikan 
pelayanan kepada konsumen. 
     
2 Saya merasa senang ketika karyawan The Body 
Shop Solo Square menyapa pengunjung yang 
datang. 
     
3 Pelayanan dari karyawan The Body Shop Solo 
Square yang ramah dan sopan saat berbicara 
dengan konsumen. 
     
4 Bila ada masalah dalam pemesanan karyawan 
The Body Shop Solo Square sigap dan tanggap. 
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Lampiran 4: Demografi Responden Penelitian 
 
Umur Jumlah Persentase 
< 25 13 13% 
26 - 35 46 46% 
36 - 45 31 31% 
46 - 55 10 10% 
> 55 tahun 0 0% 
Jumlah 100 100% 
 
Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
Laki-laki 28 28% 
Perempuan 72 72% 
Jumlah 100 100% 
 
Pendidikan Jumlah Persentase 
SMP 6 6% 
SMA 36 36% 
Perguruan Tinggi 58 58% 
Lain-lain 0 0% 
Jumlah 100 100% 
 
Pekerjaan Jumlah Persentase 
Pelajar/Mahasiswa 17 17% 
Karyawan Swasta 43 43% 
PNS 3 3% 
Wiraswasta 32 32% 
Ibu Rumah Tangga 5 5% 
Lain-lain 0 0% 
Jumlah 100 100% 
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Uji Instrumen Data 
 
Resp 
Sense Experience (X1) Feel Experience (X2) Think Experience (X3) 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Total X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Total X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 Total 
1 5 5 4 5 19 3 4 4 5 16 4 4 3 4 15 
2 4 4 3 4 15 5 4 4 4 17 3 4 2 2 11 
3 3 4 2 2 11 5 4 4 4 17 2 4 2 2 10 
4 2 4 2 2 10 4 4 3 4 15 3 5 3 3 14 
5 3 5 3 3 14 4 4 4 4 16 5 5 4 4 18 
6 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
7 4 5 5 4 18 4 4 5 5 18 4 5 5 4 18 
8 3 4 3 3 13 4 5 4 4 17 3 4 3 3 13 
9 4 4 4 4 16 4 3 3 4 14 4 4 4 4 16 
10 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16 
11 4 5 5 5 19 5 5 5 5 20 4 5 5 5 19 
12 5 5 5 5 20 4 4 5 5 18 5 5 5 5 20 
13 4 4 4 4 16 4 4 4 2 14 4 4 4 4 16 
14 4 4 4 3 15 5 4 5 3 17 4 4 4 3 15 
15 3 4 5 4 16 3 3 3 2 11 3 4 5 4 16 
16 4 5 5 4 18 4 5 4 5 18 4 5 5 4 18 
17 4 4 4 4 16 4 5 5 5 19 4 4 4 4 16 
18 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16 
19 4 3 3 4 14 5 5 5 5 20 4 3 3 4 14 
20 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17 
21 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
22 5 4 4 4 17 3 4 4 5 16 4 4 5 5 18 
23 5 5 5 5 20 4 4 3 4 15 4 5 4 4 17 
24 5 5 5 5 20 4 4 3 4 15 4 3 3 4 14 
25 5 5 5 5 20 4 4 3 4 15 5 5 5 5 20 
26 4 4 4 4 16 4 3 4 4 15 4 4 4 4 16 
27 4 4 4 4 16 3 4 4 4 15 4 5 4 4 17 
28 5 5 5 4 19 5 4 5 5 19 4 3 3 4 14 
29 5 5 5 5 20 5 4 5 4 18 4 3 4 4 15 
30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 4 4 4 17 
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Resp 
Act Experience (X4) Relate Experience (X5) Repurchase Intention (Y) 
X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 Total X5.1 X5.2 X5.3 X5.4 Total Y.1 Y.2 Y.4 Y.5 Total 
1 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
2 4 4 4 3 15 4 3 3 3 13 4 4 4 3 15 
3 4 4 4 5 17 5 3 5 4 17 4 4 4 5 17 
4 5 5 5 5 20 4 5 4 5 18 5 5 5 5 20 
5 5 3 4 5 17 3 3 4 3 13 5 3 4 5 17 
6 4 4 4 4 16 5 5 4 5 19 4 4 4 4 16 
7 4 5 5 4 18 4 4 3 4 15 4 5 5 4 18 
8 3 4 3 3 13 3 4 2 2 11 3 4 3 3 13 
9 4 4 4 4 16 2 4 2 2 10 4 4 4 4 16 
10 4 4 4 4 16 3 5 3 3 14 4 4 4 4 16 
11 4 5 5 5 19 4 4 2 4 14 4 5 5 5 19 
12 5 5 5 5 20 5 4 4 4 17 5 5 5 5 20 
13 4 4 4 4 16 5 5 4 4 18 4 4 4 4 16 
14 4 4 4 3 15 4 2 4 4 14 4 4 4 3 15 
15 3 4 5 4 16 5 2 4 3 14 3 4 5 4 16 
16 4 5 5 4 18 4 3 4 4 15 4 5 5 4 18 
17 4 4 4 4 16 4 2 3 4 13 4 4 4 4 16 
18 4 4 4 4 16 2 3 2 3 10 4 4 4 4 16 
19 4 3 3 4 14 4 3 4 4 15 4 3 3 4 14 
20 5 4 4 4 17 5 5 4 3 17 5 4 4 4 17 
21 5 4 5 5 19 4 4 4 2 14 4 4 4 4 16 
22 5 5 4 5 19 4 4 4 2 14 4 4 4 4 16 
23 4 5 4 4 17 5 4 5 3 17 4 3 3 4 14 
24 5 4 5 4 18 3 3 3 2 11 5 5 5 5 20 
25 5 5 4 4 18 5 5 5 5 20 5 4 5 5 19 
26 2 4 3 3 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
27 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 3 4 4 4 15 
28 3 3 3 3 12 5 4 4 4 17 4 5 4 4 17 
29 3 4 3 3 13 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
30 3 3 3 3 12 5 5 5 5 20 4 5 5 4 18 
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Tabulasi Data Sampel Penelitian 
 
Resp 
Sense Experience (X1) Feel Experience (X2) Think Experience (X3) 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Total X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Total X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 Total 
1 4 5 5 4 18 4 5 4 5 18 4 5 5 4 18 
2 4 4 4 4 16 4 5 5 5 19 4 4 4 4 16 
3 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16 
4 4 3 3 4 14 5 5 5 5 20 4 3 3 4 14 
5 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17 
6 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
7 5 4 4 4 17 3 4 4 5 16 4 4 5 5 18 
8 5 5 5 5 20 4 4 3 4 15 4 5 4 4 17 
9 5 5 5 5 20 4 4 3 4 15 4 3 3 4 14 
10 5 5 5 5 20 4 4 3 4 15 5 5 5 5 20 
11 4 4 4 4 16 4 3 4 4 15 4 4 4 4 16 
12 4 4 4 4 16 3 4 4 4 15 4 5 4 4 17 
13 5 5 5 4 19 5 4 5 5 19 4 3 3 4 14 
14 5 5 5 5 20 5 4 5 4 18 4 3 4 4 15 
15 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 4 4 4 17 
16 4 4 4 4 16 5 4 5 5 19 4 5 4 5 18 
17 4 3 4 4 15 3 4 4 4 15 4 5 5 5 19 
18 4 5 4 4 17 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 
19 5 5 4 4 18 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 
20 3 4 4 4 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
21 4 4 5 5 18 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
22 3 3 3 4 13 4 4 4 4 16 3 4 4 5 16 
23 4 4 4 4 16 4 3 4 5 16 4 4 3 4 15 
24 4 4 4 4 16 5 4 5 5 19 4 4 3 4 15 
25 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 3 4 15 
26 4 3 4 5 16 4 4 4 4 16 4 4 4 3 15 
27 3 3 4 3 13 4 4 5 5 18 4 4 4 4 16 
28 4 3 4 5 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
29 3 4 5 3 15 5 5 5 4 19 4 4 4 4 16 
30 2 2 3 4 11 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
31 2 3 3 3 11 4 4 5 4 17 3 2 3 3 11 
32 2 2 4 3 11 3 3 4 4 14 4 4 4 4 16 
33 4 4 2 4 14 3 3 4 4 14 5 5 5 5 20 
34 5 4 4 4 17 5 5 4 4 18 5 5 4 4 18 
35 5 5 4 4 18 4 4 4 4 16 3 4 5 4 16 
36 4 4 4 4 16 5 5 3 5 18 4 4 5 5 18 
37 4 4 4 4 16 4 4 4 5 17 4 4 4 4 16 
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38 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16 
39 5 5 5 5 20 4 5 4 4 17 5 5 5 4 19 
Resp 
Sense Experience (X1) Feel Experience (X2) Think Experience (X3) 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Total X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Total X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 Total 
40 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
41 5 5 4 4 18 3 4 4 4 15 3 5 2 2 12 
42 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 2 2 12 
43 5 4 5 5 19 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16 
44 5 5 4 5 19 5 4 5 5 19 5 5 4 4 18 
45 5 5 4 5 19 4 4 4 4 16 5 5 4 4 18 
46 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 3 3 3 3 12 
47 4 5 4 4 17 5 5 5 5 20 4 4 2 3 13 
48 5 5 3 4 17 4 4 4 4 16 4 4 4 5 17 
49 5 5 5 5 20 5 5 5 3 18 4 4 4 3 15 
50 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 4 4 2 3 13 
51 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 
52 5 5 5 5 20 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 
53 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 
54 3 4 3 4 14 5 5 5 5 20 4 3 4 4 15 
55 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16 
56 4 4 4 4 16 5 5 4 5 19 5 4 4 5 18 
57 4 4 5 5 18 4 4 3 4 15 4 4 4 4 16 
58 4 4 4 4 16 3 4 2 2 11 5 5 4 4 18 
59 5 5 5 4 19 2 4 2 2 10 4 4 4 4 16 
60 4 4 4 4 16 3 5 3 3 14 4 4 4 4 16 
61 4 4 5 4 17 4 4 2 4 14 3 3 3 4 13 
62 3 3 4 4 14 5 4 4 4 17 3 4 3 4 14 
63 3 3 4 4 14 5 5 4 4 18 4 4 2 4 14 
64 5 5 4 4 18 4 2 4 4 14 4 4 5 4 17 
65 4 4 4 4 16 5 2 4 3 14 4 4 4 4 16 
66 5 5 4 4 18 4 3 4 4 15 4 4 4 4 16 
67 4 4 4 4 16 4 2 3 4 13 4 4 4 4 16 
68 3 5 4 4 16 2 3 2 3 10 3 4 3 3 13 
69 4 4 4 4 16 4 3 4 4 15 4 4 4 3 15 
70 4 4 4 4 16 5 5 4 3 17 4 4 4 3 15 
71 4 4 4 4 16 2 3 3 3 11 4 4 3 3 14 
72 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 3 3 4 4 14 
73 5 4 4 4 17 4 3 3 3 13 5 5 4 4 18 
74 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 
75 5 5 4 5 19 4 4 5 5 18 4 5 5 4 18 
76 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 5 4 4 17 
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77 5 4 5 5 19 5 5 5 4 19 4 3 3 4 14 
78 3 4 3 4 14 4 4 4 4 16 4 3 4 4 15 
79 4 4 4 4 16 4 4 5 4 17 5 4 4 4 17 
80 4 4 4 4 16 3 3 4 4 14 4 4 4 4 16 
81 5 5 5 5 20 3 3 4 4 14 4 5 4 4 17 
Resp 
Sense Experience (X1) Feel Experience (X2) Think Experience (X3) 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Total X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Total X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 Total 
82 5 5 5 5 20 5 5 4 4 18 5 5 5 5 20 
83 3 4 3 4 14 4 4 4 4 16 3 3 3 3 12 
84 4 4 3 4 15 5 5 3 5 18 3 4 3 3 13 
85 5 4 4 4 17 4 4 4 5 17 4 5 5 3 17 
86 4 5 4 4 17 5 5 5 5 20 5 5 5 4 19 
87 3 4 4 4 15 4 5 4 4 17 4 4 2 2 12 
88 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 3 4 15 
89 4 4 4 4 16 3 4 4 4 15 4 4 4 3 15 
90 5 5 4 4 18 4 4 4 4 16 4 4 4 5 17 
91 5 5 4 4 18 5 5 5 5 20 4 4 5 5 18 
92 4 4 5 4 17 5 4 5 5 19 4 4 5 5 18 
93 5 5 4 5 19 4 4 4 4 16 4 4 5 4 17 
94 5 4 5 5 19 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 
95 4 5 5 4 18 5 5 5 5 20 4 4 5 4 17 
96 2 4 3 3 12 4 4 4 4 16 5 5 4 5 19 
97 3 3 3 3 12 5 5 5 3 18 4 4 3 4 15 
98 3 3 3 3 12 4 4 4 4 16 3 4 2 2 11 
99 3 3 3 4 13 5 4 4 4 17 2 4 2 2 10 
100 2 3 3 3 11 4 4 4 3 15 3 5 3 3 14 
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Resp 
Act Experience (X4) Relate Experience (X5) Repurchase Intention (Y) 
X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 Total X5.1 X5.2 X5.3 X5.4 Total Y.1 Y.2 Y.4 Y.5 Total 
1 4 5 5 4 18 4 3 4 4 15 4 5 5 4 18 
2 4 4 4 4 16 4 2 3 4 13 4 4 4 4 16 
3 4 4 4 4 16 2 3 2 3 10 4 4 4 4 16 
4 4 3 3 4 14 4 3 4 4 15 4 3 3 4 14 
5 5 4 4 4 17 5 5 4 3 17 5 4 4 4 17 
6 5 4 5 5 19 4 4 4 2 14 4 4 4 4 16 
7 5 5 4 5 19 4 4 4 2 14 4 4 4 4 16 
8 4 5 4 4 17 5 4 5 3 17 4 3 3 4 14 
9 5 4 5 4 18 3 3 3 2 11 5 5 5 5 20 
10 5 5 4 4 18 5 5 5 5 20 5 4 5 5 19 
11 2 4 3 3 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 3 4 4 4 15 
13 3 3 3 3 12 5 4 4 4 17 4 5 4 4 17 
14 3 4 3 3 13 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
15 3 3 3 3 12 5 5 5 5 20 4 5 5 4 18 
16 5 5 5 5 20 4 3 2 5 14 4 4 4 4 16 
17 4 4 4 4 16 3 5 3 3 14 4 4 4 4 16 
18 4 5 5 4 18 5 4 3 4 16 4 4 4 4 16 
19 5 5 4 4 18 5 5 5 5 20 5 5 5 4 19 
20 4 5 4 4 17 5 5 5 3 18 4 4 4 4 16 
21 4 4 4 4 16 5 3 4 3 15 4 4 5 4 17 
22 4 4 5 5 18 5 5 5 5 20 3 3 4 4 14 
23 4 5 5 5 19 5 5 5 5 20 3 3 4 4 14 
24 4 4 3 3 14 3 5 4 3 15 5 5 4 4 18 
25 3 5 4 4 16 4 4 2 3 13 4 4 4 4 16 
26 4 4 4 4 16 3 5 4 4 16 4 4 4 4 16 
27 4 4 5 5 18 3 4 5 4 16 4 4 4 4 16 
28 3 4 4 4 15 4 4 3 3 14 4 4 4 4 16 
29 5 4 4 4 17 3 5 4 3 15 4 5 4 4 17 
30 4 4 4 4 16 3 5 5 5 18 4 4 4 4 16 
31 4 3 4 4 15 3 4 5 5 17 3 4 4 4 15 
32 3 4 4 4 15 4 3 5 3 15 4 4 4 4 16 
33 5 4 5 5 19 4 5 4 5 18 5 5 5 5 20 
34 5 4 5 4 18 4 3 3 4 14 5 4 5 5 19 
35 5 5 5 5 20 5 3 4 4 16 4 4 4 4 16 
36 5 4 5 5 19 3 3 3 2 11 4 4 4 4 16 
37 3 4 4 4 15 4 4 3 3 14 5 5 5 5 20 
38 4 4 4 4 16 3 5 4 3 15 4 4 4 4 16 
39 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 5 5 5 3 18 
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40 4 4 4 4 16 5 3 3 4 15 4 4 4 4 16 
41 4 4 4 4 16 3 4 5 5 17 5 4 4 4 17 
42 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 4 4 4 3 15 
Resp 
Act Experience (X4) Relate Experience (X5) Repurchase Intention (Y) 
X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 Total X5.1 X5.2 X5.3 X5.4 Total Y.1 Y.2 Y.4 Y.5 Total 
43 4 3 4 5 16 3 4 4 4 15 4 4 4 4 16 
44 5 4 5 5 19 5 5 4 5 19 5 5 5 5 20 
45 4 4 4 4 16 4 5 5 4 18 5 5 5 5 20 
46 4 5 5 5 19 5 5 5 4 19 5 5 5 4 19 
47 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17 5 4 4 4 17 
48 4 3 4 4 15 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
49 4 4 4 4 16 3 3 4 4 14 3 3 4 4 14 
50 3 4 5 5 17 5 4 4 4 17 5 4 4 4 17 
51 3 3 3 4 13 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
52 3 4 3 4 14 4 4 4 5 17 4 4 4 4 16 
53 4 4 2 4 14 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
54 4 4 5 4 17 3 4 4 4 15 5 4 4 5 18 
55 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 
56 4 4 3 3 14 4 4 5 5 18 4 5 5 5 19 
57 4 4 3 3 14 4 4 4 2 14 4 4 4 4 16 
58 5 4 4 4 17 5 4 5 3 17 4 4 4 4 16 
59 4 3 3 3 13 0 3 3 2 8 4 4 4 4 16 
60 2 2 3 2 9 0 5 5 5 15 4 4 4 4 16 
61 4 3 3 4 14 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
62 4 3 4 4 15 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 
63 3 3 4 3 13 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
64 3 2 2 2 9 2 4 4 2 12 3 3 3 2 11 
65 3 3 3 3 12 5 5 4 3 17 5 5 4 3 17 
66 4 3 4 5 16 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 
67 3 4 5 3 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
68 2 2 3 4 11 4 5 4 4 17 4 5 4 4 17 
69 2 3 3 3 11 4 4 3 3 14 4 4 4 4 16 
70 2 2 4 3 11 4 4 4 3 15 4 4 4 3 15 
71 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
72 4 3 3 3 13 4 4 4 3 15 4 4 4 3 15 
73 5 3 5 4 17 4 4 4 5 17 4 4 4 5 17 
74 4 5 1 5 15 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
75 3 3 4 3 13 5 3 4 5 17 5 5 5 5 20 
76 4 3 4 5 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
77 3 4 5 3 15 4 5 5 4 18 4 5 5 4 18 
78 2 2 3 4 11 3 4 3 3 13 3 4 3 3 13 
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79 2 3 3 3 11 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
80 2 2 4 3 11 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
81 4 4 2 4 14 4 5 5 5 19 4 5 5 5 19 
82 5 4 4 4 17 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
83 5 5 4 4 18 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
84 4 2 4 4 14 4 4 4 3 15 4 4 4 3 15 
Resp 
Act Experience (X4) Relate Experience (X5) Repurchase Intention (Y) 
X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 Total X5.1 X5.2 X5.3 X5.4 Total Y.1 Y.2 Y.4 Y.5 Total 
85 5 2 4 3 14 3 4 5 4 16 3 4 5 4 16 
86 4 3 4 4 15 4 5 5 4 18 4 5 5 4 18 
87 4 2 3 4 13 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
88 2 3 2 3 10 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
89 4 3 4 4 15 4 3 3 4 14 4 3 3 4 14 
90 5 5 4 3 17 5 4 4 4 17 5 4 4 4 17 
91 2 3 3 3 11 5 4 5 5 19 5 4 5 5 19 
92 4 4 4 4 16 5 5 4 5 19 5 5 4 5 19 
93 4 3 3 3 13 4 5 4 4 17 4 5 4 4 17 
94 3 3 3 3 12 5 4 5 4 18 5 4 5 4 18 
95 3 3 3 3 12 5 5 4 4 18 5 5 4 4 18 
96 3 3 3 3 12 4 4 4 4 16 2 4 3 3 12 
97 4 3 4 5 16 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 
98 3 3 3 3 12 4 5 4 4 17 3 3 3 3 12 
99 3 3 3 4 13 5 5 5 5 20 3 4 3 3 13 
100 2 3 4 3 12 4 5 5 4 18 3 3 3 3 12 
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Lampiran 5: Uji Validitas dan Reliabilitas 
 
Correlations 
  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Sense Experience 
X1.1 Pearson Correlation 1 .405
*
 .665
**
 .799
**
 .856
**
 
Sig. (2-tailed)  .026 .000 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
X1.2 Pearson Correlation .405
*
 1 .624
**
 .509
**
 .699
**
 
Sig. (2-tailed) .026  .000 .004 .000 
N 30 30 30 30 30 
X1.3 Pearson Correlation .665
**
 .624
**
 1 .814
**
 .919
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
X1.4 Pearson Correlation .799
**
 .509
**
 .814
**
 1 .929
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .004 .000  .000 
N 30 30 30 30 30 
Sense Experience Pearson Correlation .856
**
 .699
**
 .919
**
 .929
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Reliability 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.876 4 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
X1.1 12.50 3.983 .731 .842 
X1.2 12.30 5.183 .564 .903 
X1.3 12.57 3.426 .827 .804 
X1.4 12.63 3.620 .860 .788 
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Correlations 
  X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Feel Experience 
X2.1 Pearson Correlation 1 .438
*
 .556
**
 .229 .696
**
 
Sig. (2-tailed)  .015 .001 .224 .000 
N 30 30 30 30 30 
X2.2 Pearson Correlation .438
*
 1 .559
**
 .558
**
 .801
**
 
Sig. (2-tailed) .015  .001 .001 .000 
N 30 30 30 30 30 
X2.3 Pearson Correlation .556
**
 .559
**
 1 .499
**
 .846
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .001  .005 .000 
N 30 30 30 30 30 
X2.4 Pearson Correlation .229 .558
**
 .499
**
 1 .763
**
 
Sig. (2-tailed) .224 .001 .005  .000 
N 30 30 30 30 30 
Feel Experience Pearson Correlation .696
**
 .801
**
 .846
**
 .763
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Reliability 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.774 4 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
X2.1 12.57 3.220 .480 .766 
X2.2 12.60 3.076 .664 .687 
X2.3 12.60 2.593 .688 .656 
X2.4 12.53 2.740 .517 .761 
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Correlations 
  X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 Think Experience 
X3.1 Pearson Correlation 1 .173 .543
**
 .717
**
 .770
**
 
Sig. (2-tailed)  .362 .002 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
X3.2 Pearson Correlation .173 1 .473
**
 .187 .570
**
 
Sig. (2-tailed) .362  .008 .323 .001 
N 30 30 30 30 30 
X3.3 Pearson Correlation .543
**
 .473
**
 1 .785
**
 .912
**
 
Sig. (2-tailed) .002 .008  .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
X3.4 Pearson Correlation .717
**
 .187 .785
**
 1 .869
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .323 .000  .000 
N 30 30 30 30 30 
Think Experience Pearson Correlation .770
**
 .570
**
 .912
**
 .869
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Reliability 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.795 4 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
X3.1 11.97 3.275 .597 .749 
X3.2 11.77 3.909 .328 .860 
X3.3 12.03 2.378 .797 .634 
X3.4 12.03 2.861 .747 .671 
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Correlations 
  X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 Act Experience 
X4.1 Pearson Correlation 1 .349 .582
**
 .714
**
 .830
**
 
Sig. (2-tailed)  .059 .001 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
X4.2 Pearson Correlation .349 1 .613
**
 .395
*
 .702
**
 
Sig. (2-tailed) .059  .000 .031 .000 
N 30 30 30 30 30 
X4.3 Pearson Correlation .582
**
 .613
**
 1 .646
**
 .869
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .000  .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
X4.4 Pearson Correlation .714
**
 .395
*
 .646
**
 1 .853
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .031 .000  .000 
N 30 30 30 30 30 
Act Experience Pearson Correlation .830
**
 .702
**
 .869
**
 .853
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
Reliability 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.831 4 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
X4.1 12.20 2.855 .662 .787 
X4.2 12.10 3.541 .513 .845 
X4.3 12.17 2.902 .751 .744 
X4.4 12.23 2.944 .723 .757 
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Correlations 
  
X5.1 X5.2 X5.3 X5.4 
Relate 
Experience 
X5.1 Pearson Correlation 1 .267 .765
**
 .571
**
 .847
**
 
Sig. (2-tailed)  .154 .000 .001 .000 
N 30 30 30 30 30 
X5.2 Pearson Correlation .267 1 .227 .300 .597
**
 
Sig. (2-tailed) .154  .228 .107 .000 
N 30 30 30 30 30 
X5.3 Pearson Correlation .765
**
 .227 1 .502
**
 .812
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .228  .005 .000 
N 30 30 30 30 30 
X5.4 Pearson Correlation .571
**
 .300 .502
**
 1 .787
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .107 .005  .000 
N 30 30 30 30 30 
Relate Experience Pearson Correlation .847
**
 .597
**
 .812
**
 .787
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Reliability 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.754 4 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
X5.1 11.17 4.489 .708 .610 
X5.2 11.43 5.633 .308 .823 
X5.3 11.53 4.602 .643 .645 
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Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
X5.1 11.17 4.489 .708 .610 
X5.2 11.43 5.633 .308 .823 
X5.3 11.53 4.602 .643 .645 
X5.4 11.67 4.575 .583 .678 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Correlations 
  
Y1 Y2 Y3 Y4 
Repurchase 
Intention 
Y1 Pearson Correlation 1 .218 .392
*
 .646
**
 .711
**
 
Sig. (2-tailed)  .248 .032 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
Y2 Pearson Correlation .218 1 .776
**
 .286 .742
**
 
Sig. (2-tailed) .248  .000 .125 .000 
N 30 30 30 30 30 
Y3 Pearson Correlation .392
*
 .776
**
 1 .543
**
 .878
**
 
Sig. (2-tailed) .032 .000  .002 .000 
N 30 30 30 30 30 
Y4 Pearson Correlation .646
**
 .286 .543
**
 1 .787
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .125 .002  .000 
N 30 30 30 30 30 
Repurchase 
Intention 
Pearson Correlation .711
**
 .742
**
 .878
**
 .787
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Reliability 
Reliability Statistics 
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Cronbach's Alpha N of Items 
.786 4 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
Y1 12.60 2.317 .500 .778 
Y2 12.53 2.189 .527 .767 
Y3 12.50 1.845 .750 .647 
Y4 12.57 2.116 .607 .727 
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Uji Normalitas 
 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation 1.51725137 
Most Extreme Differences Absolute .083 
Positive .075 
Negative -.083 
Kolmogorov-Smirnov Z .826 
Asymp. Sig. (2-tailed) .502 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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Uji Multikolinearitas 
 
Variables Entered/Removed 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Relate 
Experience, Feel 
Experience, Act 
Experience, Sense 
Experience, Think 
Experience
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered. 
 
Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 Sense Experience .836 1.196 
Feel Experience .987 1.013 
Think Experience .807 1.238 
Act Experience .951 1.052 
Relate Experience .969 1.032 
a. Dependent Variable: Repurchase Intention 
 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 13.94 19.77 16.61 1.302 100 
Residual -4.125 3.984 .000 1.517 100 
Std. Predicted Value -2.054 2.430 .000 1.000 100 
Std. Residual -2.649 2.559 .000 .974 100 
a. Dependent Variable: Repurchase Intention 
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Uji Heteroskedastisitas 
 
Variables Entered/Removed 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Relate 
Experience, Act 
Experience, Feel 
Experience, Sense 
Experience, Think 
Experience
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .117
a
 .014 -.039 1.03755 
a. Predictors: (Constant), Relate Experience, Feel Experience, Act 
Experience, Sense Experience, Think Experience 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1.404 5 .281 .261 .933
a
 
Residual 101.191 94 1.076   
Total 102.595 99    
a. Predictors: (Constant), Relate Experience, Feel Experience, Act Experience, Sense 
Experience, Think Experience 
b. Dependent Variable: ABRES 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.713 1.392  1.230 .222 
Sense Experience -.004 .051 -.009 -.081 .936 
Feel Experience -.038 .048 -.082 -.796 .428 
Think Experience -.029 .052 -.064 -.561 .576 
Act Experience .029 .042 .072 .688 .493 
Relate Experience .008 .046 .019 .180 .858 
a. Dependent Variable: ABRES 
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Uji Regresi Berganda 
 
Variables Entered/Removed 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Relate 
Experience, Act 
Experience, Feel 
Experience, Sense 
Experience, Think 
Experience
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .651
a
 .424 .394 1.557 
a. Predictors: (Constant), Relate Experience, Feel Experience, Act 
Experience, Sense Experience, Think Experience 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 167.887 5 33.577 13.849 .000
a
 
Residual 227.903 94 2.425   
Total 395.790 99    
a. Predictors: (Constant), Relate Experience, Feel Experience, Act Experience, Sense 
Experience, Think Experience 
b. Dependent Variable: Repurchase Intention 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .252 2.089  .121 .904 
Sense Experience .323 .076 .365 4.261 .000 
Feel Experience .151 .072 .166 2.106 .038 
Think Experience .177 .078 .196 2.255 .026 
Act Experience .139 .063 .177 2.210 .030 
Relate Experience .222 .069 .256 3.215 .002 
a. Dependent Variable: Repurchase Intention 
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Tabel r Product Moment 
 
N 
The Level of 
Significant N 
The Level of 
Significant 
5% 1% 5% 1% 
3 0.997 0.999 38 0.320 0.413 
4 0.950 0.990 39 0.316 0.408 
5 0.878 0.959 40 0.312 0.403 
6 0.811 0.917 41 0.308 0.398 
7 0.754 0.874 42 0.304 0.393 
8 0.707 0.834 43 0.301 0.389 
9 0.666 0.798 44 0.297 0.384 
10 0.632 0.765 45 0.294 0.380 
11 0,602 0.735 46 0.291 0.376 
15 0.514 0.641 50 0.279 0.361 
16 0.497 0.623 55 0.266 0.345 
17 0.482 0.606 60 0.254 0.330 
18 0.468 0.590 65 0.244 0.317 
19 0.456 0.575 70 0.235 0.306 
20 0.444 0.561 75 0.227 0.296 
21 0.433 0.549 80 0.220 0.286 
22 0.432 0.537 85 0.213 0.278 
23 0.413 0.526 90 0.207 0.267 
24 0.404 0.515 95 0.202 0.263 
25 0.396 0.505 100 0.195 0.256 
26 0.388 0.496 125 0.176 0.230 
27 0.381 0.487 150 0.159 0.210 
28 0.374 0.478 175 0.148 0.194 
29 0.367 0.470 200 0.138 0.181 
30 0.361 0.463 300 0.113 0.148 
31 0.355 0.456 400 0.098 0.128 
32 0.349 0.449 500 0.088 0.115 
33 0.344 0.442 600 0.080 0.105 
34 0.339 0.436 700 0.074 0.097 
35 0.334 0.430 800 0.070 0.091 
36 0.329 0.424 900 0.065 0.086 
37 0.325 0.418 1000 0.062 0.081 
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Tabel Distribusi F 
 
df penyebut 
(N2) 
df pembilang (N1) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 161 199 216 225 230 234 237 239 241 242 
2 18.51 19.00 19.16 19.25 19.30 19.33 19.35 19.37 19.38 19.40 
3 10.13 9.55 9.28 9.12 9.01 8.94 8.89 8.85 8.81 8.79 
4 7.71 6.94 6.59 6.39 6.26 6.16 6.09 6.04 6.00 5.96 
5 6.61 5.79 5.41 5.19 5.05 4.95 4.88 4.82 4.77 4.74 
6 5.99 5.14 4.76 4.53 4.39 4.28 4.21 4.15 4.10 4.06 
7 5.59 4.74 4.35 4.12 3.97 3.87 3.79 3.73 3.68 3.64 
8 5.32 4.46 4.07 3.84 3.69 3.58 3.50 3.44 3.39 3.35 
9 5.12 4.26 3.86 3.63 3.48 3.37 3.29 3.23 3.18 3.14 
10 4.96 4.10 3.71 3.48 3.33 3.22 3.14 3.07 3.02 2.98 
76 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 
77 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.96 
78 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 
79 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 
80 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.21 2.13 2.06 2.00 1.95 
81 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 
82 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 
83 3.96 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 
84 3.95 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 
85 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 
86 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 
87 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 
88 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 
89 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 
90 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 
91 3.95 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 
92 3.94 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 
93 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 
94 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 
95 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 
96 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 
97 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 
98 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 
99 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 
100 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 
101 3.94 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 
102 3.93 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 
103 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 
104 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 
105 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 
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Tabel Distribusi t 
 
Pr 
Df 
0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 
1 1.00000 3.07768 6.31375 12.70620 31.82052 63.65674 318.30884 
2 0.81650 1.88562 2.91999 4.30265 6.96456 9.92484 22.32712 
3 0.76489 1.63774 2.35336 3.18245 4.54070 5.84091 10.21453 
4 0.74070 1.53321 2.13185 2.77645 3.74695 4.60409 7.17318 
5 0.72669 1.47588 2.01505 2.57058 3.36493 4.03214 5.89343 
6 0.71756 1.43976 1.94318 2.44691 3.14267 3.70743 5.20763 
7 0.71114 1.41492 1.89458 2.36462 2.99795 3.49948 4.78529 
8 0.70639 1.39682 1.85955 2.30600 2.89646 3.35539 4.50079 
9 0.70272 1.38303 1.83311 2.26216 2.82144 3.24984 4.29681 
10 0.69981 1.37218 1.81246 2.22814 2.76377 3.16927 4.14370 
76 0.67773 1.29279 1.66515 1.99167 2.37642 2.64208 3.20096 
77 0.67769 1.29264 1.66488 1.99125 2.37576 2.64120 3.19948 
78 0.67765 1.29250 1.66462 1.99085 2.37511 2.64034 3.19804 
79 0.67761 1.29236 1.66437 1.99045 2.37448 2.63950 3.19663 
80 0.67757 1.29222 1.66412 1.99006 2.37387 2.63869 3.19526 
81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 
82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 
83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 
84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 
85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 
86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 
87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 
88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 
89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434 
90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 
91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 
92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 
93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 
94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 
95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 
96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 
97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 
98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 
99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 
100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 
101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 2.36384 2.62539 3.17289 
102 0.67690 1.28991 1.65993 1.98350 2.36346 2.62489 3.17206 
103 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 2.36310 2.62441 3.17125 
104 0.67686 1.28974 1.65964 1.98304 2.36274 2.62393 3.17045 
105 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967 
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SURAT PERNYATAAN TELAH MELAKUKAN PENELITIAN 
 
 Yang bertanda tangan di bawah ini: 
NAMA  : MUHAMMAD MULTAZAM RIZQI PUTRANTO 
NIM   :132211124 
JURUSAN/ PRODI :MANAJEMEN BISNIS SYARIAH 
FAKULTAS  :EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 
 Terkait skripsi saya yang berjudul “PENGARUH EXPERIENTIAL 
MARKETING TERHADAP REPURCHASE INTENTION PRODUK 
KOSMETIK THE BODY SHOP DI SOLO SQUARE 
 
Dengan ini saya menyatakan saya benar-benar melakukan penelitian dan 
pengambilan data dari The Body Shop Di Solo Square. Apabila dikemudian hari 
diketahui bahwa skripsi ini menggunakan data yang tidak esuai dengan data yang 
sebenarnya, saya bersedia menerima sanksi sesuai peraturan yang berlaku. 
Demikian surat ini dibuat dengan sesungguhnya untuk dipermudahkan 
sebagaimana mestinya. 
 
              Surakarta, 27 December 2018 
 
 
        Muhammad Multazam Rizqi Putranto 
 
 
